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Autopilot                       Autopilot on ohjelmisto, joka mahdollistaa 
automatisoimaan toistuvia toimintoja, ku-
ten sähköpostiviestejä ja workflowta (Leigh 
2018). 
B2B Business-to-business viittaa yritysten väli-
seen kaupantekoon (Ahonen 2018). 
B2C Business-to-customer viittaa yritykseltä ku-
luttajalle kohdistuvaan kaupantekoon 
(Ahonen 2018). 
CTA Call-to-action tarkoittaa johonkin toimin-
taan kehottamista esimerkiksi linkin tai link-
kipainikkeen muodossa (Ahonen 2018). 
CRM Customer Relationship Management eli 
suomeksi asiakkuuksienhallintajärjestelmä 
viittaa järjestelmään, joka auttaa kontak-
tien, myynnin ja tuottavuuden hallinnassa. 
Alun perin tarkoittanut käytännössä asiak-
kaiden yhteystietoluetteloa. (Tallholm 
2018.) 
Hubspot                              Hubspot on yksi suosituimmista   markki-
nointijärjestelmistä. HubSpot sisältää erilai-
sia työkaluja esimerkiksi sisältömarkkinoin-
tiin, sosiaalisen median markkinointiin, 
asiakkuudenhallintaan ja sähköpostimark-
kinointiin. (Salescommunications 2018a.) 
Inbound                              Inbound-markkinointi on hienovaraisem-
paa ja kohdennetumpaa viestintää (Junnila 
2019). 
Integraatio Tarkoittaa yksinkertaisuudessaan eri ohjel-
mistojen tai järjestelmien toisiinsa liittä-
mistä siten, että nämä liitetyt osat voivat 
keskustella keskenään kuljettamalla tietoa 
järjestelmästä toiseen. Näin tietoa ei tar-
vitse syöttää käsin useaan paikkaan. (Hag-
lund 2018.) 
Kosketuspiste Kosketuspisteitä ovat kaikki ne kanavat ja 
toimipisteet, joissa asiakas kohtaa yrityk-
sen (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 57). 
Konversio Konversio tarkoittaa sivulle asetetun tavoit-
teen toteutumista. Verkkokaupassa tämä 
tarkoittaa esimerkiksi toteutunutta myynti 
tavoitetta. (Mycashflow 2017.) 
Liidi Suomessa kutsutaan myös myyntijohtolan-
gaksi. Tarkoittaa potentiaalista asiakasta 
eli henkilöä, joka on osoittanut kiinnostuk-
sensa yrityksen tuotteita tai palveluja koh-
taan esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen tai 
    
 
vierailemalla nettisivuilla. (Ahonen 2018; 
Jokela 2019.) 
Markkinoinnin automaatio Auttaa tekemään säännöllisesti toistuvia 
markkinoinnin toimintoja. Mahdollistaa 
myös sisällön kohdentamisen ja viestinnän 
tarkan ajoituksen. (Salescommunications 
2018c.) 
Outbound Outbound-markkinointi perustuu pääasialli-
sesti yksisuuntaiseen, mainostajasta lähte-
vään viestintään (Matter 2019a). 
ROI                                      Return on Investment kuvaa investoin-
neista takaisin saatavaa rahamäärää eli se 
kertoo yrityksen markkinointitoimien hyöty-
suhteesta (LianaTechnologies 2017a). 
Taittopohja                Tarkoittaa verkkosivuston ulkoasun suun-
nitelmaa. Taittopohjat ovat havainnollista-
via kuvia, jotka käytännössä esittävät miltä 
tuleva verkkosivusto tulee näyttämään. 
(Graafinen 2015.) 
UI-suunnittelija UI-suunnittelija on vastuussa verkkosivun 
copysta, värimaailmasta sekä muista si-
vulla näkyvistä elementeistä.  Hän siis vas-
taa kaikista visuaalisista elementeistä, joi-
den kanssa asiakas on 
vuorovaikutuksessa verkkosivua käyttäes-
sään. (Pixels 2019.) 
Uudelleenmarkkinointi Evästeillä seurataan ostajan liikkeitä ver-
kossa. Eväste aktivoituu uudelleen, kun os-
taja käy jollakin tietyllä sivulla. Silloin kysei-
sen sivuston mainosbanneri aktivoituu ja 
näyttää mainoksen. Tavoitteena on, että 
asiakas klikkaa banneria ja palaa takaisin 
yrityksen sivustolle. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 62.) 
UX-suunnittelija UX-suunnittelija on vastuussa verkkosivun 
käyttökokemuksesta. UX-suunnittelijan tu-
lee ottaa siis huomioon, miten asiakkaalle 
luodaan paras mahdollinen käyttökokemus 
ja varmistaa, että verkkosivun rakenne on 
toimiva. (Pixels 2019.) 
Whitepaper Tarkoittaa perusteellista raporttia tietystä 
aiheesta, joka esittelee ongelman ja tarjoaa 
siihen ratkaisun. (Kolowich 2019.)
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Markkinoinnin automaatioiden käyttö ei ole nykyään harvinaista. Esimerkiksi Li-
ana Technologiesin (2017b) markkinointi- ja viestintäalan ammattilaisiin kohdis-
tuneessa kansainvälisessä kyselyssä selvisi, että yli kolmasosa viestintäalan yri-
tyksistä oli ottanut markkinoinnin automaation jo käyttöönsä. Kyselyssä selvisi 
myös, että ne, jotka olivat jo ottaneet markkinoinnin automaation käyttöönsä, oli-
vat saavuttaneet sen avulla konkreettisia hyötyjä. Esimerkiksi lähes 70 % kyse-
lyyn vastanneista piti automaation tärkeimpinä hyötyinä parempaa kohdennettua 
asiakasviestintää ja parantunutta asiakaskokemusta sekä laadukkaampia liidejä. 
 
Kasvava kiinnostus aihetta käsittelevää kirjallisuutta kohtaan näkyy esimerkiksi 
siinä, että vuonna 2019 aihetta käsitteleviä opinnäytetöitä ilmestyi useampia (Esi-
merkiksi Araviita 2019; Hakala 2019; Hirsimäki 2017; Repo 2019; Salmela 2019; 
Tienpää 2019). Suurin osa näistä kuitenkin keskittyy kertomaan, mitä markkinoin-
nin automaatio tarkoittaa ja mitä hyötyä siitä voi olla tietyssä tilanteessa sekä 
vertailemaan eri automaatiojärjestelmiä keskenään.   
 
Toimeksiantajamme Hurry Creative & Hurry Factor haluaisi kuitenkin selkeän op-
paan, jossa markkinoinnin automaatiota käsiteltäisiin verkkosuunnittelijan näkö-
kulmasta. Aihe on laaja, joten olemme päättäneet rajata aiheen suunnittelun nä-
kökulmaan, emmekä käy läpi sitä, kuinka automaatiojärjestelmä teknisesti 
liitetään verkkosivustolle. Rajaamme myös eri järjestelmien vertailun opinnäyte-
työstämme, sillä sitä on käsitelty jo useammassa opinnäytetyössä ja näemme, 
että oikea järjestelmä riippuu juuri tietyn yrityksen tarpeista. Me taas haluamme, 
että opinnäytetyömme toimisi yleisoppaana, josta olisi hyötyä mahdollisimman 
monelle verkkosuunnittelijalle. Tavoitteenamme on, että varsinkin verkkosuunnit-
telijat, joille markkinoinnin automaatio käsitteenä ei ole tuttu, voisivat käyttää tätä 
opinnäytetyötä oppaana aiheeseen. Tämän vuoksi käymme teoriaosuudessa läpi 
myös, millaisessa myynti- ja markkinointikontekstissa markkinoinnin automaa-
tiota käytetään, mitä se oikeastaan tarkoittaa ja miten sitä voidaan hyödyntää.  
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Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa tarkastelemme, kuinka markkinoinnin 
automaatio voidaan ottaa strategisesti osaksi verkkosivuja jo suunnittelun vai-
heessa. Tätä varten käymme läpi ostopolun erivaiheita yhden ostajapersoonan 
näkökulmasta. Hurry Creative & Hurry Factor halusi, että keskitymme erityisesti 
ostajapersoonaan, joka on laajemman yrityksen myynti- tai markkinointijohtaja ja 
joka etsii tapoja lisätä B2B-yrityksensä myyntiä. Hurry Creative & Hurry Factorin 
tavoitteena on saada houkuteltua tämä asiakas sivuille, muuttaa tämä potentiaa-
linen asiakas liidiksi ja liidi pitkäaikaiseksi asiakkaaksi. Meidän tarkoituksemme 
on selvittää, miten verkkosivut ja markkinoinnin automaatio voivat yhdessä auttaa 
ja ohjata asiakasta tämän matkalla.  
 
 
2 Digitalisaatio ja inbound-markkinointi 
 
 
Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 50) mukaan kuluttajien ostokäyttäytyminen 
on muuttunut digitalisaation takia. Nyt ostajien käsillä onkin valtava valintojen ja 
tiedon valtameri, josta yritykset ponnistelevat erottuakseen. Lisäksi itse osto voi 
tapahtua missä ja milloin tahansa. Asiakkaat myös vertailevat aktiivisesti interne-
tissä eri tarjoajia saadakseen parasta mahdollista palvelua hyvään hintaan (Puro 
2019). Maailman digitalisoituminen onkin siirtänyt vallan kuluttajille (Matter 
2019a). 
 
Court, Elzinga, Mulder ja Vetnik (2009) kertovat, että ostoprosessia on aiemmin 
usein kuvattu suppiloteorian avulla. Sen mukaan kuluttajat aloittavat suppilon le-
veästä päästä, jolloin heillä on mielessään useita brändejä. Kuluttajan edetessä 
suppilossa brändien määrä vähenee, kunnes jäljelle jää vain yksi, jolta he päät-
tävät ostaa haluamansa tuotteen tai palvelun. Digitalisaation lisääntyessä tämä 
ei kuitenkaan vastaa ostajien käyttäytymistä. Courtin ym. tutkimuksen mukaan 
harkittavien brändien määrä voi itse asiassa kasvaa myöhemmässä vaiheessa, 
kun asiakkaat etsivät itse aktiivisesti tietoa. Heidän mukaansa aiempi käsitys 
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siitä, että ostoprosessi loppuu hankintaan ei kuvaa nykykäsitystä. Todellisuu-
dessa yritykset pyrkivät saamaan kanta-asiakkaita, jotka jopa suosittelevat yri-
tystä muille. Loppinen (2017) arvioi, että suppilomalli keskittyy liikaa uuden asi-
akkuuden prosessiin, kun taas trendien mukaan on siirrytty jatkuvien palvelujen 
ostamiseen. Tällaisia palveluja ovat esimerkiksi Parkman, Wolt ja Spotify. Myös 
esimerkiksi Hurry Creative & Hurry Factorin asiakkuudet ovat usein pitkäaikaisia 
ja tavoitteena voikin olla jopa useampien vuosien yhteistyö. 
 
Matterin (2019a) mukaan perinteiset markkinointitavat eivät kykene enää vastaa-
maan kuluttajien muuttuneisiin ostoprosesseihin. Periteisessä markkinoinnissa 
viestintä tapahtuu yksisuuntaisesti mainostajalta kuluttajalle ja markkinointiviestiä 
pyritään toistamaan tarpeeksi monta kertaa, jotta viesti saadaan perille ja kulut-
taja aktivoituu. Yrjölän (2016, 20-21) mukaan perinteisessä outbound-markki-
noinnissa onkin tapana kohdentaa toimenpiteitä massoille eli spämmätään uutis-
kirjeillä, käytetään näytölle hyppääviä push-ilmoituksia ja ostetaan kontaktilistoja. 
Tavallaan voidaan ajatella, että perinteisessä markkinoinnissa kuluttajia pyritään 
lähes pakolla kuljettaa markkinointisuppilossa eteenpäin. Juslén (2009, 131) kui-
tenkin kertoo, että asiakkaat eivät halua enää vastaanottaa jatkuvaa markkinoin-
tiviestien tulvaa, joten hyödyllisyyteen perustuva inbound-markkinointi on nous-
sut tämän tilalle ja rinnalle.  
 
Lyhyesti selitettynä inbound-markkinointi on hienovaraisempaa ja kohdennetum-
paa viestintää. Inbound-markkinointi terminä on lähtenyt HubSpotin perustajalta 
(Junnila 2019). Inbound perustuu siihen, että kuluttaja lähtee etsimään tietoa tai 
ratkaisua johonkin ongelmaan verkosta ja päätyy markkinoijan vaikutuspiiriin kiin-
nostavan sisällön houkuttelemana antaen lopulta yritykselle omat yhteystietonsa 
(Kurvinen & Seppä 2016, 189; Matter 2019a). Luoto (2015, 119) kertookin, että 
digitalisaation myötä sisällöntuotannon merkitys on kasvanut. Siinä missä ennen 
keskityttiin mainonnantuotantoon, nykyään luotetaan sitäkin enemmän sisällön-
tuotantoon. Sisällöntuotannon tavoitteena taas on luoda illuusio siitä, että tässä 
ei olla edes myymässä mitään. Sisällön tulee siis olla laadukasta, merkityksellistä 
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ja relevanttia herättääkseen asiakkaan kiinnostuksen (Yrjölä 2016, 20-21). Kurvi-
nen ja Seppä (2016, 189) näkevät, että nykyään luottamus rakennetaankin osaa-
misen osoittamisella.  
 
Matterin (2019a) mukaan inbound-markkinointimalli ei kuitenkaan keskity vain 
potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun, vaan myös johdattaa heidät tyytyväi-
siksi ja suositteleviksi asiakkaiksi. Seppä ja Kurvinen (2016, 189) kertovat, että 
inbound-markkinoinnin voikin jakaa neljään eri vaiheeseen, joita ovat houkuttelu, 
konvertoiminen, klousaaminen sekä huolenpito. Heidän mukaansa jokaisella vai-
heella on oma tavoitteensa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa. Inbound-
markkinoinnissa kuitenkin suositaan hienovaraisempaa johdattelua, jolloin koh-
dentaminen ja sisällöntuottaminen nousevat esille. 
 
Matterin (2019a) mukaan houkuttelun jälkeen kuluttajaa ohjataan haluttuun suun-
taan ja pyritään konvertoimaan tämä liidiksi eli saada hänet esimerkiksi jättämään 
yhteystietonsa vaihtokauppana hyvästä sisällöstä. Ohjaaminen tapahtuu käytän-
nössä CTA-kehoitteiden ja lomakkeiden avulla. Seuraavassa vaiheessa pyritään 
liidi muuttamaan asiakkaaksi. Liidi ei kuitenkaan välttämättä ole valmis tekemään 
ostosta heti. Tätä varten tarjotaan tietoa ostopäätöksen tueksi esimerkiksi sähkö-
postimarkkinoinnin avulla. Huolenpitovaiheessa keskitytään jo olemassa olevien 
asiakkuuksien kehittämiseen ja kasvattamiseen. Tässä vaiheessa aiempien kiin-
nostuksen kohteiden huomioiminen on ensiarvoisen tärkeää. (Matter 2019a.) 
 
Jotta tiedettäisiin, missä vaiheessa asiakas on menossa, mistä hän on ollut aiem-
min kiinnostunut, mistä hän on tullut ja kuinka valmis hän on ostamaan, voidaan 
käyttää markkinoinnin automaatiota inbound-markkinoinnin tukena. Esimerkiksi 
Matter (2019a) kertoo, että markkinoinnin automaation avulla kuluttaja tavoite-
taan juuri oikeanlaisella sisällöllä juuri oikealla hetkellä. Myös asiakkaiden hoi-







   
 
3 Markkinoinnin automaatio 
 
 
3.1 Markkinoinnin automaatiojärjestelmä 
 
Yksinkertaisuudessaan niin markkinointiin kuin myyntiinkin käytettävät automaa-
tiot lisäävät tehokkuutta, sillä Autopilotin (Autopilot in Marketing automation 2018) 
mukaan ne tekevät arkiset ja toistuvat tehtävät yrityksen puolesta, jolloin työnte-
kijät voivat keskittyä vaativimpiin tehtäviin. Markkinoinnin automaatiojärjestelmillä 
voidaan esimerkiksi lähettää uutiskirjeitä, ajoittaa some-postauksia sekä pisteyt-
tää liidejä automaattisesti.  
 
Fluido ja Digitys (2020, 22) kertovat, että automaatiojärjestelmät myös yhdistävät 
erilaisia työkaluja saman käyttöliittymän alle. Tällaisia voivat olla esimerkiksi ana-
lytiikka- ja sähköpostityökalut. Suurimmilla markkinoinnin automaatiojärjestel-
millä voi tehdä myös some-markkinointia (Muurinen 2019). Näiden lisäksi auto-
maatioon voidaan vielä integroida muita organisaation käyttämiä tietojärjestelmiä 
(Fluido & Digitys 2020, 22), joista ensimmäisenä usein integroidaan yrityksen 
CRM-järjestelmä. Jo työkalujen yhdistäminen on monelle riittävä syy hankkia au-
tomaatiotyökalu, ja Rubanovitsch ja Aminoff (2015, 95-98) kertovatkin, että osa 
yrityksistä tyytyy käyttämään markkinoinnin automaatiota lähinnä kalliina sähkö-
posti- ja CRM-järjestelmänä. Markkinoinnin automaation työkalut eivät kuiten-
kaan rajoitu pelkästään näihin. Myöhemmin tässä opinnäytetyössä syvennymme-
kin siihen, mitä kaikkea muuta markkinoinnin automaatiot voivat tarjota niin 
markkinoinnille kuin myynnillekin. Työkalujen ja integraatioiden merkitystä ei kui-
tenkaan voi väheksyä, kun halutaan ymmärtää markkinoinnin automaatiota ko-
konaisuutena. Tämän vuoksi kerrommekin seuraavaksi, mitä automaatio tarjoaa 












CRM:n eli asiakkuushallintajärjestelmän keskeisin tehtävä on yrityksen asiak-
kuuksien hallinta (Kurvinen & Seppä 2016 271-273; Rope 2011, 177-178; Tall-
holm 2018). Tallholmin (2018) mukaan CRM on alun perin tarkoittanut käytän-
nössä asiakkaiden yhteystiedoista koostuvaa luetteloa. CRM-järjestelmä 
sisältääkin yleensä monenlaista tietoa asiakkaista. Kurvinen ja Seppä (2016, 
271-273) kertovat CRM-järjestelmän sisältävät yleensä nykyisten asiakkaiden 
tietoja, kuten asiakkaan yhteystiedot ja ostot, yrityksen tiedot sekä mahdollisesti 
muuta asiakkaasta kerättyä tietoa. Nykyaikaisella järjestelmällä voi tehdä kuiten-
kin paljon muutakin aina markkinointikampanjoista asiakaspalvelun hallintaan. 
Esimerkiksi Kurvinen ja Seppä (2016, 271–273) kertovat, että CRM-järjestelmää 
voi hyödyntää myös asiakaspalvelun tukena, koska se sisältää usein asiakaspal-
velun jättämiä merkintöjä sekä asiakkaiden välistä yhteydenpitoa. Yleisesti voi-
daan sanoa, että CRM viittaa järjestelmään, joka auttaa hallitsemaan kontakteja, 
myyntiä sekä tuottavuutta (Tallholm 2018).  
 
Yrjölän (2016, 12) mukaan tänä päivänä on tärkeää, että markkinoinnin automaa-
tio integroituu vaivattomasti CRM-ohjelmistojen kanssa. Hän varoittaakin välttä-
mään ohjelmistoja, jotka eivät kykene liittymään globaaleihin standardeihin. Yrjö-
län mukaan yleisimmät automaatiojärjestelmät kuitenkin integroituvat 
vaivattomasti tämänhetkisten johtavien CRM-ohjelmistojen kanssa.  Fluidon ja 
Digityksen (2020, 4) mukaan CRM-integraatio mahdollistaa markkinoinnin ja 
myynnin yhteispelin koko asiakashankinnan ja -suhteen hoidon ajalta. Asiakas-
hoitoon panostaminen taas on merkittävässä asemassa, kun tavoitellaan voittoa 
markkinoilla, ja ilman asiakashallintaa yritysten asiakashoito voi jäädä tehotto-













Sähköpostimarkkinointi on tärkeä osa markkinoinnin automaatiota. Sähköposti-
markkinointia on tehty jo kauan, mutta sen käyttö on kehittynyt huomattavasti pa-
rempaan suuntaan viime vuosina. Yrjölä (2016) toteaakin sähköpostimarkkinoin-
nin olevan edelleen hyvä ja tehokas markkinoinnin komponentti oikein 
käytettäessä. Ikävä kyllä sähköpostimarkkinoinnin maineeseen on osittain jäänyt 
negatiivisia vaikutteita massakohdennetusta outbound-markkinoinnista. “Späm-
määvä” tapa käyttää sähköposteja on kuitenkin onneksi jäänyt taka-alalle, kun 
tänä päivänä markkinoinnin automaatiota hyödyntäen viesteistä saadaan koh-
dennetumpia helposti. (Yrjölä 2016, 13.) 
 
Nykyaikaisessa sähköpostimarkkinoinnissa on Sweezeyn (2014, 144) mukaan 
tavoitteena lähettää mahdollisimman kohdennettua viestiä, joka riippuu kunkin 
asiakkaan sen hetkisestä ostovaiheesta. Sweezey kertoo, että asiakkaan osto-
vaiheita ovat ongelman tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, osto-
päätös sekä oston jälkeiset päätökset. Asiakkaan ja yrityksen välistä kommuni-
kaatiotapaa voidaan muuttaa asiakkaan kiinnostuksen kohteiden mukaisesti, kun 
hänen sen hetkinen ostovaiheensa on saatu selville. Viestit voidaan ryhmitellä, ja 
jokin tietty viesti voidaan lähettää esimerkiksi juuri kaikille ensimmäisen ostovai-
heen asiakkaille. Sweezeyn mukaan eri ostovaiheille suunnattujen viestien sisäl-
löt tulisikin pitää erilaisina.   
 
Yrjölä (2016, 13) kertoo, kuinka monipuolisesti sähköpostien personointia ja lä-
hettämistä automaatiojärjestelmillä voidaan hallita. Viestejä voidaan lähettää esi-
merkiksi johonkin suoritukseen, ennalta määrättyyn tehtävään tai aikamäärään 
perustuen. Usein myös segmentoinnin perusteella lähetetään viestejä. Auto-
maattinen vastaus asiakkaan lähettämään viestiin on nykyään suosittu ominai-
suus.  Liana Technologies (2016a) puolestaan mainitsee markkinoinnin auto-
maation auttavan tunnistamaan asiakkaat, automatisoimaan tapahtuma- ja 
asiakaspalveluviestejä, tekemään automatisoituja kampanjoita ja tervetulovies-
tejä sekä varmistamaan, että sähköpostirekisterin jäsenet ovat aitoja ja aktiivisia. 
Juslén (2019, 131) puolestaan mainitsee, että automaatiotyökaluilla voidaan 
14 
 
   
 
luoda viestejä ja niihin liittyviä tilauslomakkeita laskeutumissivuille ja seurata 





Sosiaalisen median käyttö kasvaa jatkuvasti ja siitä on tullut nykyään myös iso 
osa yritysten markkinointia. Myös some-markkinoinnissa voidaan hyödyntää au-
tomatisointia. Storm (2020) kertoo, että yhä useampien ihmisten liittyessä sosi-
aaliseen mediaan some-alustoista tulee keskeinen paikka, jossa voidaan kerätä 
liidejä ja saada heidät tutustumaan yrityksen tarjontaan. Jos yritys haluaa pysyä 
ihmisten mielissä, sisältöä on kuitenkin someenkin julkaistava tasaisesti ja usein. 
Automatisoidun sosiaalisen median markkinoinnin avulla voidaan luoda viestejä 
jopa viikkoja etukäteen ja suunnitella niiden julkaisemista jonakin tiettynä päivä-
määränä tai ajankohtana. Lisäksi automaatioilla voi esimerkiksi jakaa sisältöjä ja 
selvittää, miten kontaktit reagoivat niihin (Muurinen 2019; Wainwright 2011). Stor-
min mukaan sosiaalisen median markkinointiprosessien automatisoinnilla voi-
daan säästää yrityksen aikaa ja energiaa tehostaen samalla markkinointia. Muu-
rinen (2019) kertoo, että suurimmilla markkinoinnin automaatiotyökaluilla, kuten 
Hubspotilla, voidaan automatisoida myös some-markkinointia. Näin automaatio 
pystytään rakentamaan läpi kanavien, kun kaikki oleelliset markkinointikanavat 
some-kanavista lähtien ovat saman työkalun sisällä.  
 
Wainwrightin (2011) mukaan automaatiotyökalu voi myös kerätä eri alustoilta 
kommentteja ja arvosteluja, joissa yrityksen brändi on mainittu. Näin yritys tietää, 
mitä heistä puhutaan. Hänen mukaansa somen automaatiotyökaluilla voi jopa 
luoda chatbotteja. Liana Technologiesin (2016a) artikkelissa taas kerrotaan, että 
some-mainonnassa automaatio auttaa tarjoamaan seuraajille kiinnostavia mai-






   
 
4 Markkinoinnin ja myynnin näkökulma 
 
 
4.1 Markkinoinnin rooli 
 
Automaatiotyökaluja tehokkaasti hyödyntävät yritykset saavat tiivistettyä myynnin 
ja markkinoinnin välistä yhteistyötä merkittävästi (Rantaruikka, Räsänen & Ali-
koski 2017, 8; Rubanovitsch & Aminoff 2015, 100). Rantaruikan, Räsäsen ja Ali-
kosken (2017, 8) mukaan myynnin näkökulmasta markkinoinnin tehtäväksi on 
aiemmin mielletty lähinnä esitteiden ja mainosten tuottaminen, uutiskirjeiden laa-
timinen ja nettisivujen ylläpito. Automaation avulla markkinoinnin rooli liidien tuot-
tajana ja asiakaskokemuksen syventäjänä on kuitenkin näkyvämpi. Myös Aminoff 
ja Rubanovitsch (2015, 87) kertovat, että erityisesti markkinoinnin automaation 
myötä markkinoinnin merkitys on korostunut. Nyt markkinoinnin onkin tuettava 
myyntiä saumattomasti. Johanssonin (2019a) mukaan markkinoinnin tulisi muun 
muassa olla aktiivisesti kontaktissa myyntiin ja selvittää tietoja liidien kohtalosta. 
Johanssonin (2019a) mukaan markkinoinnin tulisi esimerkiksi olla aktiivisesti 
kontaktissa myyntiin ja selvittää tietoja liidien kohtalosta. Näin markkinoinnin ja 
myynnin tavoitteita ja tekemistä yhdistämällä voidaan saada aikaan toimiva yh-
teistyö. 
 
Myös Rope (2011, 159) ja Yrjölä (2016, 16) ovat sitä mieltä, että markkinoinnin 
ja myynnin yhteispeli on ensiarvoisen tärkeää. Ropen (2011, 159) mielestä näitä 
ei tulisi käsittää erillisiksi toiminnoiksi ollenkaan, sillä sekä myynnissä että mark-
kinoinnissa on loppujen lopuksi kyse aivan samasta toimintaprosessista sekä 
ajattelumaailmasta. Mitä paremmin myyntiin panostetaan esimerkiksi markki-
noinnin automaatiota hyödyntäen, niin sen paremmin voittoa syntyy. Jos taas 
kauppaa ei synny, ei silloin jää voittojakaan. Markkinointi taas tehostaa yrityksen 
myyntiä, joten voidaan sanoa, että tehokas markkinointi on nykyään jopa välttä-
mätöntä onnistuneelle myynnille. Myös Yrjölän (2016, 16) mukaan näiden toimin-
tojen yhteispeli tehostaa ja kasvattaa liiketoimintaa. Sen takia kaikkien asiakkai-
den ja liidien interaktiot yrityksen kanssa pitäisi kuulua markkinoijien ja myyjien 
yhteiselle pelikentälle. Räisänen (2018) mainitsee, että monelle on selkeää, että 
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markkinoinnin tarkoitus on levittää yrityksen viestiä ja houkutella uusia mahdolli-
sia asiakkaita, kun taas myynnin tarkoitus on muuttaa nämä mahdolliset asiak-
kaat ostaviksi asiakkaiksi. Kuitenkin ongelmia ilmenee yleensä siinä vaiheessa, 
kun liidin pitäisi siirtyä markkinoinnilta myynnille.  
 
 
4.2 Liidien generointi 
 
Matter (2017a) kertoo, että markkinoinnin automaatio mahdollistaa erityisesti yhä 
tehokkaamman liidien hallinnan. Kaikessa yksinkertaisuudessaan liidi (eng. Sa-
les Lead) tarkoittaa myyntijohtolankaa (Apsis 2015). Liidit ovat siis yrityksen po-
tentiaalisia asiakkaita. Markkinoinnin automaation avulla pyritään houkuttele-
maan potentiaalisia asiakkaita, muuttamaan nämä liideiksi, liidit kuluttajiksi ja 
kuluttajat pitkäaikaisiksi sekä uskollisiksi asiakkaiksi (Autopilot in Marketing auto-
mation 2018). Verkkoliikenne voidaan muuttaa liideiksi esimerkiksi tarjoamalla si-
vun vierailijoille mahdollisimman relevanttia sisältöä sekä tehokasta asiakaspal-
velua (Frick, 2014). Markkinoinnin automaatio tarjoaakin uusia mahdollisuuksia 
päästä asiakkaan ostoprosessiin mukaan jo aikaisessa vaiheessa, mutta ensin 
liidit täytyy tunnistaa (Liana Technologies 2015a).  
 
Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 85) kertovat, että yrityksen tavoitteena on kerätä 
ostajien yhteystietoja ja seurata näiden liikkeitä verkossa. Sales Communication-
sin (2018b) mukaan tässä auttaa erityisesti analytiikka, sillä se mahdollistaa verk-
koliikenteen seuraamisen, ja siten auttaa tunnistamaan kaikki yrityksen palve-
luista kiinnostuneet potentiaaliset liidit. Yritysten markkinointitoimenpiteet olisivat 
kuitenkin todennäköisesti enemmän hakuammuntaa ilman analytiikan seuraa-
mista verkkosivuilta. Asiakkaiden liikkeitä seuraamalla voidaan esimerkiksi sel-
vittää, mistä henkilö ostaa, mistä hän pitää tai ei pidä, millä sivuilla hän vierailee 
sekä mitä tietoja henkilö päättää jättää itsestään (Hanington 2014; Rubanovitsch, 
Aaltonen & Hautamäki 2018, 114). Näiden tietojen avulla viesteistä voidaan tehdä 
äärimmäisen personoituja ja markkinoinnin automaatiojärjestelmä pystyy tunnis-
tamaan käyttäjän, tulipa tämä mistä kanavasta tahansa (Aminoff & Rubanovitsch 
2015, 91; Hanington 2014; Storm 2020). Näin voidaan houkutella juuri yrityksen 
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kohderyhmiä verkkosivuille saaden enemmän yritykselle sopivia liidejä (Haning-
ton 2014). 
 
Haningtonin (2014) mukaan analytiikka mahdollistaa myös myyntiedustajien pu-
helinsoittojen tai myyntipuheiden mukauttamisen kunkin asiakkaan kiinnostuksen 
kohteiden mukaiseksi. Tällaisten kohdennettujen tietojen välittäminen voi siis eli-
minoida myyntitiimin tekemät ’’turhat’’ puhelut ja tarjota myyntiedustajalle tietoa, 
jota tarvitaan kaikkiin puheluihin aina kunkin asiakkaan tilanteen mukaan. Myynti 
ja markkinointi voidaan siis tehokkaasti kohdistaa oikeisiin asiakkaisiin juuri oike-
aan aikaan (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 85).  
 
Sales Communications (2019) kertoo, että liidien generoinnissa eli hankinnassa 
tuntematon potentiaalinen prospekti yleensä johdatetaan CTA-painikkeen avulla 
laskeutumissivuille. Laskeutumissivulla vierailijan tulee täyttää esimerkiksi yh-
teystietolomake saadakseen haluamansa sisällön itselleen (Bergius, Ståhlsted & 
Vento 2020; Sales Communications 2019). Bergius ym. (2020) kertovat, että näin 
liidit tunnistetaan tehokkaasti. Tässä käytetään liidien generointiin hyödyksi siis 
asiakaslupausta. Liana Technologiesin (2015) mukaan liidit antavat yhteystie-
tonsa mielellään, jos sisältö on sellaista, että hän olisi melkein valmis siitä mak-
samaan. Esimerkiksi laadukkaat whitepaperit, oppaat, videot ja ilmoittautumiset 
tapahtumiin voivat toimia kannattavana vaihtokauppana. Vaihtokauppa auttaa 
konvertoimaan verkkovierailijat liideiksi ja siten lopulta asiakkaiksi (Hanington 
2014; Puro 2019). Varsinkin ilmainen sisältö myös usein herättää asiakkaan kiin-
nostuksen. Esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisen yhteydessä asiakkaan palkitsemi-
nen jollain sisällöllä, kuten alennuskoodilla tai e-kirjalla. Ilmainen sisältö on myös 
hyvä tapa kiittää asiakasta yhteystietojensa tarjoamisesta. (Frick 2014.)  
 
 
4.3 Liidien hoivaaminen 
 
Vähä-Ruka (2016) kertoo, että pelkkä uusien liidien haaliminen ei kuitenkaan riitä, 
sillä suurin osa heistä ei ole heti valmiita ostamaan yrityksen tuotteita ja palve-
luita. Jotta kävijöistä saataisiin kehitettyä mahdollisimman potentiaalisia liidejä, 
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täytyy muistaa myös heidän aktiivinen hoivaamisensa. Vähä-Ruka kertoo, että 
markkinoinnin automaatiossa liidin hoivaus tarkoittaa liidien lämmittelyä ja  
hoivaamista kohti myyntivalmiutta. Käytännössä tämä tarkoittaa sisällön tarjoa-
mista oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.  
 
B2B-myynnin puolella liidien hoivaus on erityisen tärkeää, sillä näiden ostopro-
sessit ovat usein pitkiä. Kontiokari (2017) kertoo, että siinä missä B2C-markki-
noinnissa on usein tavoitteena saada suoraan ostavia asiakkaita, B2B-organi-
saatiossa markkinointi pyrkiikin tuottamaan arvokkaita liidejä myyntitiimille. 
Esparzan (2019) mukaan B2B-sivustot joutuvat myös usein antamaan enemmän 
informaatiota ennen ostajien konvertoitumista, varsinkin jos kyseessä on isom-
man luokan hankinta. 
 
Vähä-Rukan (2016) mukaan liidien hoivauksessa markkinoinnin rooli käy sel-
väksi. Pisterajan ylittäneet liidit ohjataan myynnille, kun taas muut liidit jäävät 
markkinoinnin hoivattaviksi kohti ostovalmiutta. Liidien hoivauksessa pyritään 
johdattelemaan liidiä eteenpäin tämän ostoprosessissa. Tarkoituksena ei ole tar-
jota myynnillistä sisältöä heti kaikille, vaan aluksi pyritään ratkaisemaan heidän 
ongelmiaan ja lisäämään heidän tietämystään vaiheittain. Kun liidi sitten on osoit-
tanut kiinnostuksensa omalla käyttäytymisellään, hänelle voidaan alkaa tarjoa-
maan myös myynnillisempää sisältöä, kuten tietoiskuja, demoja ja kokeilujaksoja.  
 
Vähä-Ruka (2016) kertoo, että sähköpostia käytetään erityisesti liidien hoivaami-
sessa. Tällöin markkinoinnin automaatio mahdollistaa sähköpostien lähettämisen 
automatisoidusti ja personoidusti. Lisäksi automaatiojärjestelmä voi tarkkailla lii-
din käyttäytymistä yrityksen verkkosivuilla ja lähettää sen perusteella liidiä kiin-
nostavia viestisarjoja sähköpostin avulla. Sähköposti ei kuitenkaan ole ainoa hoi-
vauksen kanava. Myös esimerkiksi verkkosivusto ja sen personointi, sosiaalisen 
median kanavat ja uudelleenmarkkinointi ovat hyviä hoivaamisen kanavia. Moni-
kanavaisuudella varmistetaan, että asiakkaaseen pidetään yhteyttä, käyttipä 




   
 
Matterin (2017b) mukaan tulevaisuudessa liidien hoivaaminen verkkosivuilla tu-
leekin olemaan entistä kohdennetumpaa ja personoidumpaa. Yrityksen kampan-
joita voidaan esimerkiksi kehittää mahdollisimman yksilöllisiksi sekä asiakasläh-
töisiksi analytiikan pohjalta, ja siten maksimoida niiden tehokkuus (Hanington 
2014). Tulevaisuudessa kävijälle tullaan näyttämään siis entistä kohdennetum-
paa sisältöä, joka perustuu kävijästä kerättyyn käyttäytymisdataan ja mahdollisiin 
asiakastietoihin. Eli jos kävijä on esimerkiksi jo ostanut tuotteen, ei hänelle kan-
nata markkinoida sitä etusivulla. (Matter 2017b.) Rubanovitsch ym. (2018, 114) 
toteavat, että kohdentaminen voi onnistuessaan luoda asiakkaalle mielikuvan pa-
remmasta palvelusta. Yrjölän (2016, 4) mukaan oikein hyödynnettynä kohdenta-
minen mahdollistaa yksilöllisen asiakaskokemuksen, jossa sisältö on relevanttia 
ja läsnäolo oikea-aikaista. Esimerkiksi Zalando ja Amazon ovat uusien teknologi-
oiden avulla onnistuneet parantamaan asiakaskokemustaan ja palvelujen koh-
dentamista. Rope (2011, 144) huomauttaakin, että markkinoija saa syyttää vain 
itseään huonoista tuloksista, jos ei tänä päivänä tee kohdentamista. 
 
 
4.4 Liidien pisteytys 
 
Kun yritys on saanut generoitua liidejä itselleen, sen tavoitteena on saada liidit 
myös pysymään yrityksen asiakkaina tarjoamalla heille jatkossakin mahdollisim-
man kohdennettua ja relevanttia sisältöä sekä asiakaspalvelua läpi koko ostopro-
sessin ja asiakaspolun. Automaation rooli niin liidien generoinnissa, pisteytyk-
sessä kuin hoivaamisessakin on siis merkittävä. Sales Communicationsin (2019) 
mukaan markkinoinnin automaation avulla yritys saa tietää muun muassa millai-
sista aiheista tunnistautunut liidi on kiinnostunut, millaista materiaalia hän lataa 
ja kuinka usein hän vierailee sivustolla. Näiden tietojen avulla pyritään selvittä-
mään, kuinka valmis liidi on konvertoitumaan ja onko kyseessä kylmä vai kuuma 
liidi. Nämä tiedot taas ovat tärkeitä, jotta tiedetään, milloin myynnin on aika ottaa 
yhteyttä liidiin (Rubanovitsch & Aminoff 2014, 45).  
 
Liidit voidaan siis jakaa kuumiin ja kylmiin liideihin. Kylmä liidi viittaa sellaiseen 
kohderyhmään, joka ei ole ilmaissut mielenkiintoaan yrityksen tuotteita kohtaan 
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ennen myyjän tavoittelua (Apsis 2015). Liidi muuttuu lämpimämmäksi, potentiaa-
lisen asiakkaan toimintojen perusteella. Mitä enemmän liidillä on pisteitä, sitä 
kuumempi se on (Rubanovitsch & Aminoff 2014, 45) ja mitä kuumempi liidi on, 
sitä potentiaalisempi asiakas on kyseessä. Apsiksen (2015) mukaan kuuma liidi 
tarkoittaa esimerkiksi asiakasta, joka on tilannut uutiskirjeen, täyttänyt yhteyden-
ottolomakkeen tai osallistunut yrityksen seminaariin. Nykyään yritykset pyrkivät 
keskittämään myyntinsä esilämmitettyihin ja kuumiin liideihin (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 40). Tämän vuoksi liidien pisteytys onkin yksi automaation kes-
keisimmistä elementeistä.  
 
Laaksosen (2015) mukaan markkinoinnin automaatiojärjestelmän avulla voidaan 
selvittää, kuinka kuumia liidit ovat. Järjestelmä antaa liideille automaattisesti pis-
teitä näiden käyttäytymisen perusteella. Kun liidi on saavuttanut myyjäorganisaa-
tion määrittelemän pisterajan, häneen on aika ottaa yhteyttä. Näin sekä markki-
nointi että myynti käyttävät aikansa juuri oikeisiin asiakkaisiin.  
 
Rubanovitschin ja Aminoffin (2015, 99) mukaan pisteytystä käytettäessä myynti-
prosessi voi edetä esimerkiksi seuraavasti: aluksi sisältömarkkinoinnilla houku-
tellaan asiakkaita nettisivuille ja jättämään omat yhteystietonsa. Markkinoinnin 
automaatio tarkkailee sitten näiden liidien toimintaa. Esimerkiksi tietyillä sivuilla 
käyminen kertoo mahdollisesta kiinnostuksesta tuotteita kohtaan ja liidin piste-
määrä kasvaa. Kun valmiiksi määritelty pisteraja ylittyy, markkinoinnin automaa-
tio viestittää myyjille, että liidiin on aika ottaa yhteyttä.  
 
Pisteytys ei ole kuitenkaan täysin automaattista. Schleicher (2017) kertoo, että 
automatisoitu liidien pisteytys vaatii ihmisen kädenjälkeä; tiimin täytyy suunnitella 
ja testata pisteytystä, jotta se toimisi toivotulla tavalla. Hänen mukaansa liidien 
pisteytys voi tapahtua kahden parametrin avulla: väestötietojen ja vuorovaikutuk-
sen avulla. Väestötiedoista esimerkiksi toimiala, työkokemus ja yrityksen koko 
voivat olla asioita, joihin pisteytys voi perustua. Esimerkiksi uudelleenmarkkinoin-
nin piirissä oleva tai sähköpostin kautta tullut liidi voi ansaita korkeamman pistey-
tyksen. Muurisen (2019) mukaan myös tietyillä sivuilla käyminen voi kertoa siitä, 
että liidi on valmis konvertoitumaan. Voidaan muun muassa päätellä, että liidi on 
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5 Juridinen ja eettinen näkökulma 
 
 
5.1 Tiedon kerääminen 
 
Markkinoinnin automaation avulla pyritään keräämään yrityksen verkkosivuilla 
kävijöiden yhteystietoja ja seuraamaan näiden liikkeitä verkossa. Tämän takia 
markkinoinnin automaation käytössä ja suunnittelussa tulee myös noudattaa vas-
tuullisuutta. Esimerkiksi Ruokosen mukaan (2016, 44) kuluttajalle saattaa tulla 
tietojen keräämisestä tunne, että omaa niin sanottua digitaalista jalanjälkeään on 
mahdotonta hallita. Mäkinen (2006, 207) puolestaan kertoo, että yksityisyyden 
loukkaamisen puolelle mennään silloin, kun kuluttaja ei tiedä millaista tietoa hä-
nestä kertyy, kellä on pääsy tietoihin, miten sitä käytetään ja miten sitä pystyy 
kontrolloimaan.  
 
Ruokonen (2016, 44) suositteleekin, että turvallisin ja varmin tapa kerätä tietoa 
omista asiakkaista on pyytää heitä kirjautumaan palveluun. Näin saadaan asiak-
kaan suostumus datan käyttöön. Yritysten tulisikin miettiä itse, miten data-analy-
tiikkaa ja tietoa hyödynnetään vastuullisesti. Lisäksi tulisi myös varmistaa, että 





Yritysten kannattaa myös huomioida datan käyttöä säätävät lait ja säädökset. 
Esimerkiksi EU-laajuinen tietosuoja-asetus GDPR (General Data Protection Re-
gulation) vaikuttaa Melingin (2017) mukaan siihen, miten verkkosivulla vieraile-
van henkilön tietoja kerätään ja käsitellään yrityksissä. GDPR asettaa yrityksille 
tarkemmat velvoitteet tietosuojakäytäntöihin. GDPR:n piiriin kuuluvat mainos- ja 
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asiakaslistojen lisäksi myös yrityksen omaa henkilöstöä koskevat rekisterit.  Hen-
kilörekistereiksi lasketaan listat ja rekisterit, jotka sisältävät esimerkiksi puhelin-
numeroita, nimiä, sähköpostiosoitteita tai IP-osoitteita. (Meling 2017.) 
 
Liana Technologiesin (2018) mukaan GDPR:n tarkoitus on yhdenmukaistaa EU:n 
tietosuojakäytäntöjä sekä tehdä EU:n kansalaisten yksityisyydensuoja parem-
maksi. Tämä asetus koskee kaikkia yrityksiä, jotka keräävät, säilyttävät ja käsit-
televät henkilötietoja. Uusimman asetuksen mukaan rekisteröidyt voivat pyytää 
yrityksiltä tietoja heidän omista henkilötiedoistaan sekä myös niiden käytöstä. 
Asetuksen mukaan heillä on myös oikeus poistaa tai siirtää omia tietojaan ja vas-
tustaa tietojensa käsittelyä. Asetuksen myötä henkilörekisterien pitäjien tulee 
huolehtia siitä, että he noudattavat tarkasti kyseistä tietosuoja-asetusta henkilö-
tietoja käsitellessään sekä huolehtivat siten myös henkilötietojen tietoturvasta.  
 
Yrityksen tulisi Liana Technologiesin (2018) mukaan kartoittaa, mitä henkilötie-
toja he keräävät, miten he näitä tietoja käsittelevät ja missä järjestelmissä ne si-
jaitsevat. Heidän tulee myös varmistaa, että henkilötietoja käsitellään GDPR:n 
mukaisesti ja että henkilöt jotka ovat kirjattu rekisteriin ovat joko antaneet luvan 





Viestintäviraston (2017) mukaan eväste tarkoittaa pientä tekstitiedostoa, jonka 
internetselain tallentaa sivulla kävijän laitteelle. Evästeet joko tallentuvat käyttä-
jän laitteelle pysyvästi tai ne voivat poistua käytön jälkeen. Evästeiden avulla voi 
selvitä esimerkiksi, millä sivuilla kävijä on käynyt, mikä on hänen selaintyyppinsä 
sekä mistä verkkosoitteesta, palvelimelta ja verkkotunnuksesta hän on tullut. 
 
Euroopan unionin tuomioistuin antoi 1.10.2019 tuomion evästekäytännöistä. Nyt 
evästeiden käyttämistä varten on pyydettävä suostumus palvelun käyttäjältä. Li-
säksi mahdollisuus evästeiden kieltämiseen tulisi toteuttaa käyttäjän kannalta 
vaivattomasti. Suomessa evästeistä kertominen tai niiden hyväksyttäminen ei 
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kuitenkaan vaadi erillistä ponnahdusikkunaa. Verkkokaupoissa ja verkkopan-
keissa evästeistä ei tarvitse myöskään pyytää suostumusta, sillä evästeet ovat 
näille käytännössä välttämättömiä. (Traficom 2020.) 
 
 
5.4 Opt-in –periaate 
 
Mäkinen (2006, 52) kertoo, että suurin osa markkinoinnista perustuu kielto-oikeu-
teen eli opt-out -periaatteeseen. Periaatteen mukaan asiakastietoja saa käyttää 
suoramarkkinointiin, ellei asiakas ole toisin määrännyt. Sähköpostilla tai teksti-
viestillä markkinoidessa edellytetään kuitenkin suostumusta, jolloin kyse taas on 
opt-in -periaatteesta.  Organisaatio voi kalastella markkinointilupaa esimerkiksi 
tarjoamalla siitä vastineeksi asiakkaalle arvokasta sisältöä (Fluido & Digitys 2020, 
12). 
 
Laki sähköisen viestinnän palveluista kertoo tarkemmin siitä, miten ja keille suo-
ramarkkinointia saa harjoittaa. Suoramarkkinointi luonnolliselle henkilölle 
(200/2014) -kohdassa kerrotaan, että esimerkiksi automatisoituja sähköpostivies-
tejä ja tekstiviestejä saa kohdistaa vain suostumuksen ennalta antaneisiin luon-
nollisiin henkilöihin. Kuitenkin saadessaan esimerkiksi palvelun myynnin yhtey-
dessä yhteystiedon luonnolliselta henkilöltä, palveluntarjoaja käyttää saamaansa 
yhteystietoa omien vastaavien tuotteiden tai palvelujen suoramarkkinoinnissa. 
Kieltäytymismahdollisuus on silti oltava tässäkin tapauksessa, eikä siitä tule vaa-
tia lisämaksua. Esimerkiksi sähköpostien alalaidasta löytyy usein kätevästi linkki, 
jonka kautta uutiskirjeen tilauksen voi lopettaa. 
 
 
6 Verkkosivujen näkökulma 
 
 
Nykyään asiakkaat vaativat verkkosivuilta yhä enemmän. Bergius, Ståhlsted, ja 
Vento (2020) kertovat, että tänä päivänä verkkosivulla tulisi muun muassa olla 
kaikenlaista interaktiivisuutta sekä ’’tarttumapintaa’’. Heidän mukaansa selaajat 
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vaativat, että verkkosivuilla on mahdollisuus mutkattomaan kanssakäymiseen yri-
tyksen palveluiden, tuotteiden sekä brändin kanssa. Tämä voidaan saavuttaa 
muun muassa interaktioiden kustomoinnilla. Frickin (2014) ja Stormin (2020) mu-
kaan niinkin yksinkertainen asia kuin etunimellä puhuttelu sähköpostiviestissä voi 
tuottaa asiakkaalle tunteen yksilöllisestä palvelusta. Ihmiset haluavat tuntea ole-
vansa vuorovaikutuksessa ihmisen kanssa, vaikka he eivät todellisuudessa olisi, 
joten sisältöön on otettava mahdollisimman vuorovaikutteinen lähestymistapa. 
Vuorovaikutusta voidaan tehostaa markkinoinnin automaatiojärjestelmän ja verk-
kosivujen toimivalla yhteispelillä. 
 
Liana Technologies (2016a) mainitsee, että liidien hoivaamisen lisäksi markki-
noinnin automaation käyttö verkkosivuilla voi olla moninaista. Automaatio voi esi-
merkiksi tarjota käyttäjälle sisältöä tämän selailuhistorian perusteella ja kohdistaa 
tarjoukset juuri tiettyihin henkilöihin. Automaation avulla voidaan myös luoda las-
keutumissivuja, tapahtumiin perustuvia kampanjoita ja automaattisia vastauksia 
asiakaspalveluun. 
 
Sillä on kuitenkin väliä, miten automaatio liitetään verkkosivuihin. Kujansuu 
(2019) kertoo, että käyttäjäystävälliset ja selkeät verkkosivut, joissa automaation 
toiminnot on otettu hyvin huomioon, optimoivat myös yrityksen konversion. Li-
säksi onnistunut markkinoinnin automaatio edellyttää hyvin suunniteltua käyttä-
jäkokemusta. Esimerkiksi Frick (2014) kertoo, että käyttökokemustaktiikoita käyt-
tämällä voidaan säästyä tekemästä robottimaista ja epätaloudellista 
markkinoinnin automaatiota.  
 
Kujansuu (2019) kertoo, että markkinoinnin automaatiota käyttävä verkkosivusto 
tulisi käytännössä rakentaa niin, että se saisi mahdollisimman monta vierailijaa 
käyttäytymään suunnittelijan toiveiden mukaisesti, kuten tilaamaan uutiskirjeen, 
lataamaan ohjelmiston, luomaan tunnuksen palveluun tai ostamaan jonkin tuot-
teen verkkokaupasta. Bergius ym. (2020) kertovat, että tuloksellisia verkkosivuja 
suunniteltaessa verkkosivuista pyritään tekemään yrityksen kohderyhmää kiin-
nostavat, parantamaan heidän brändinsä tunnettuutta ja siten muuttamaan verk-
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koliikenteen liideiksi. Tässä tärkeiden elementtien, kuten CTA-painikkeiden, las-
keutumissivujen, analytiikan, blogien, some-painikkeiden sekä jatkomarkkinointi-
toimenpiteiden huomioon ottaminen on erityisen tärkeää. 
 
Tämän takia markkinoinnin automaation käyttöä ja käyttäjäystävällisyyttä voi-
daan tehostaa ottamalla automaation työkalut mukaan verkkosivuston suunnitte-
luprosessiin jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Hanington (2014) kertookin, 
että esimerkiksi verkkosivujen uudistamisen yhteydessä on loistava tilaisuus ot-
taa markkinoinnin automaation työkalut käyttöön, jos sitä ei vielä ole tehnyt. Verk-
kosivujen uudistaminen voi jo itsessään tuntua riittävän suurelta projektilta, mutta 
uudistamisen yhteydessä markkinoinnin automaatio saadaan kuitenkin integroi-
tua paremmin sivuihin, ja kokonaisuudesta saadaan siten myös parempi. Haning-
tonin mukaan verkkosivujen uudistamisen aikana sivuille voidaan lisätä markki-
noinnin automaation seurantakoodi, joka jäljittää kaiken tulevaisuudessa 
tapahtuvan aktiivisuuden verkkosivuilla yksilöllisellä tasolla. Voidaan siis käytän-
nössä jäljittää, kuka katselee ja lataa yrityksen sivuilta sisältöä. Laskeutumissivu-
jen ja lomakkeiden tekijät voivat hyötyä näistä tiedoista ja siten rakentaa sivun 
tietopohjan liidien tietojen pohjalta.   
 
Haningtonin (2014) mukaan verkkosivujen uudistuksen arvoa voi olla vaikeaa 
määrittää. Sijoitusten todellisten tuottojen saavuttaminen voidaan kuitenkin var-
mistaa silloin, kun pystytään jäljittämään markkinointikampanjoiden kaikki vai-
heet. Markkinoinnin automaation kampanjamerkintäominaisuudet seuraavat-
kin liidien kontaktia myyntiin jo varhaisesta vaiheesta asti. Kun uuden 
verkkosivun varustaa näillä ominaisuuksilla, voi mitata jokaisen elementin tehok-
kuuden yrityksen omia ROI tavoitteita kohden. Silloin kun markkinoinnin auto-
maatio otetaan käyttöön verkkosivujen uudistuksen aikana, markkinointitiimi voi 
siis jäljittää kaikki verkkosivun toiminnot ja selvittää uudelleen suunnitellun sivun 
todellisen ROI:n.  (Hanington 2014.)  
 
Tällä hetkellä toimeksiantajallamme Hurry Creative & Hurry Factorilla on käytös-
sään Autopilot, mutta he eivät ole ottaneet järjestelmää vielä kunnolla käyttöön. 
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Yritys haluaisikin tulevaisuudessa hyödyntää markkinoinnin automaation mah-
dollisuuksia tehokkaammin. Hurry Creative & Hurry Factor on lisäksi parhaillaan 
aikeissa uudistaa omat verkkosivunsa vuoden 2020 aikana. Yrityksellä on nyt siis 
loistava tilaisuus ottaa markkinoinnin automaation työkalut käyttöön. Tulevasta 
sivustosta on tällä hetkellä kehitelty jo alustavat taittopohjat. Tavoitteenamme on 
lopulta taittopohjien ja teorian pohjalta esittää parannusehdotuksia markkinoinnin 







7.1 UX-suunnittelijan rooli 
 
Lyhyesti sanottuna UX-suunnittelija vastaa lähinnä tutkimuksesta ja asiakasym-
märryksen luomisesta, kun taas UI-suunnittelija itse käytännön toteuttamisesta. 
Tehtävät ovat kuitenkin lähellä toisiaan ja osittain päällekkäisiä, joten toimenku-
vat on usein yhdistetty samaan rooliin. (Turnsek 2019.) Lamprechtin (2019) mu-
kaan UX-suunnittelu kuitenkin aloitetaan yleensä ennen UI-suunnittelua, joten 
otamme ensimmäiseksi käsittelyyn UX-suunnittelijan näkökulman automaatio-
työkalujen käyttöön.  
 
UX eli käyttökokemus viittaa siis käyttäjän ja tuotteen tai palvelun väliseen inter-
aktioon (Allabarton 2016; Lamprecht 2019). UX-suunnittelija pyrkii selvittämään, 
mitä käyttäjä tuntee ja kokee käyttäessään jonkin järjestelmän käyttöliittymää 
(Gube 2010; Lampercht 2019; Turunen 2017). Gube (2010) kertoo, että UX-
suunnittelijat myös tarkastelevat järjestelmän helppokäyttöisyyttä ja käytettä-
vyyttä. Voisikin sanoa, että UX-suunnittelijan vastuulla on käyttäjän tyytyväisyys 
palveluun, ja hän pyrkii ymmärtämään sekä asiakkaan että loppukäyttäjän tar-




   
 
Guben (2010) mukaan käyttökokemus ja käytettävyys eivät kuitenkaan ole syno-
nyymejä. UX viittaa siihen, miten käyttäjä kokee järjestelmän käytön, kun taas 
käytettävyys on osa käyttökokemusta ja viittaa käyttöliittymän käyttäjäystävälli-
syyteen ja tehokkuuteen. Käyttökokemuksen muita tärkeitä osia ovat esimerkiksi 
psykologia, informaatio arkkitehtuuri ja käyttäjäkeskeinen design. Asiakkaan nä-
kökulmasta käyttökokemus kattaa hänen kaikki interaktionsa yrityksen kanssa 
aina asiakaspalvelusta tuotteen laatuun (Allabarton 2016).  
 
Lindströmin (2018) mukaan verkkosivun suunnittelu on käytännössä toteutettu 
hyvin silloin, kun sen toimintaperiaatteet ymmärretään heti sitä katsoessa. UX-
suunnittelulla on siis erityisen tärkeä rooli verkkosivu projekteissa, koska hyvin 
toimivat digitaaliset palvelut eivät voi Lindströmin mukaan perustua vain taiteen 
lakeihin tai itse kehittäjien mututuntumaan. Suunnittelijan tulee pystyä perustele-
maan kaikki omat päätöksensä omaan kokemukseen, ammattitaitoon ja tutki-
mustuloksiin perustuen. UX-suunnittelija painottaakin tiedon ja tutkimusten hyö-
dyntämistä prosessissaan. 
 
Allabarton (2016) kertoo, että käyttökokemuksen suunnitteluprosessi voidaan ja-
kaa neljään osaan: käyttäjätutkimukseen, suunnitteluun, testaukseen ja toteutuk-
seen. Hän kertoo, että käyttäjätutkimuksessa suunnittelija pyrkii keräämään tie-
toa useista eri lähteistä heti aluksi, jotta säästettäisiin aikaa eikä myöhemmin 
tarvitsisi tehdä niin paljoa muutoksia. Tässä vaiheessa myös ostajapersoonien 
hahmottamisesta on hyötyä. Suunnitteluvaiheessa taas kartoitetaan asiakaspol-
kuja (Allabarton 2016) ja suunnitellaan user flow’ta (Gube 2010). Lopuksi UX-
suunnittelija päätyy tekemään rautalankamalleja ja prototyyppejä sivustosta 
(Gube 2010), joiden toimintaa testataan vielä ennen lopullista toteutusta.  
 
Ostajapersoonan hahmottaminen ja ostoprosessien sekä asiakaspolkujen kar-
toittaminen ovat ydinkysymyksiä myös silloin, kun lähdetään suunnittelemaan au-
tomatisoituja polkuja potentiaalisille asiakkaille. Nämä automatisoidut polut taas 
tuovat verkkosivuille usein lisäelementtejä, kuten ponnahdusikkunoita, lomak-
keita ja CTA-painikkeita. Lisäksi mielestämme automatisoidut polut ovat sidok-
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sissa koko sivuston käyttökokemukseen, sillä juuri niiden avulla asiakkaan po-
lusta pyritään tekemään mahdollisimman helppokulkuinen. Tämän vuoksi li-
säsimmekin perinteiseen UX-suunnitteluprosessiin workflow-luvun, jossa keski-
tymme näiden asioiden vaikutuksiin automaatiojärjestelmän puolella. Vaikka UX-
suunnittelija ei itse näitä automatisoituja polkuja suunnittelisikaan, on meidän 
mielestämme tärkeää, että hän vähintään tietää, millaisia polkuja verkkosivustolle 





Käyttäjätutkimuksessa pyritään selvittämään asiakkaiden tarpeita, jotta sivusto 
palvelisi heitä mahdollisimman hyvin. Tässä auttavat esimerkiksi erilaiset käyttä-
jätestaukset ja ostajapersoonien kuvailu. Guben (2010) mukaan käyttäjätestauk-
sissa UX-suunnittelija haastattelee nykyisiä ja mahdollisia käyttäjiä selvittääk-
seen millainen design olisi paras. Hänen mielestään käyttäjille kommunikointi on 
paras tapa päästä eroon omasta subjektiivisesta näkökulmasta. 
 
Jos kyseessä on jo olemassa oleva järjestelmä, Guben (2010) mukaan UX-
suunnittelija voi myös arvioida itse jo olemassa olevaa järjestelmää kokonaisval-
taisesti. Arvioinnin apuna voidaan käyttää esimerkiksi yleisiä heuristiikkoja ja oh-
jeistuksia, kuten Jacob Nielsenin heuristiikkoja tai Shneidermanin käyttöliittymän 
kahdeksaa kultaista sääntöä (Majaranta 2015, 8). Käymme Nielsenin heuristiik-
koja tarkemmin lävitse UI-kappaleessa. 
 
Ostajapersoonien luominen auttaa ymmärtämään asiakkaita paremmin. Ostaja-
persoona voi olla jonkin tietyn kohderyhmän, yleisön, asiakassegmentin tai näi-
den yhdistelmän edustajista luotu malliesimerkki (Tanni 2019; Vesa 2019). Osta-
japersoonat ovat siis fiktiivisiä, mutta ne edustavat oikeaa käyttäjäryhmää ja 
näiden käyttäytymistä. Juslénin (2019, 131) mukaan ostajapersoonia voidaan 
hyödyntää lisäämään ymmärrystä asiakkaiden tavoitteista, mieltymyksistä, pää-
töksentekomalleista ja huolenaiheista tai erityistoiveista. Tannin (2019) ja Vesan 
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(2019) mukaan taas ostajapersoonia käyttämällä voidaan erityisesti kehittää ym-
märrystä asiakkaiden todellisista ostomotiiveista ja vahvistaa myynnin ja markki-
noinnin yhteispeliä. 
 
Onnistunut ostopersoonakuvaus sisältää esimerkiksi kuvauksen henkilön amma-
tillisista haasteista, päätöksenteon kanavista ja motiiveista sekä työtehtävistä, 
joista hän mahdollisesti hakee tietoa (Bergius, Ståhlsted & Vento 2020). Tässä 
vaiheessa onkin hyvä ottaa huomioon, onko kyseessä ammattiostaja vai loppu-
käyttäjä. Esimerkiksi toimeksiantajamme Hurry Creative & Hurry Factorin tyypilli-
set asiakkaat ovat ammattiostajia, jotka etsivät ja vertailevat palveluita yrityk-
sensä puolesta. Tämän vuoksi keskitymme erityisesti ammattiostajien 
näkökulmaan. 
 
Sekä ammattiostaja että loppukäyttäjä keräävät tietoa eri kanavista aktiivisesti ja 
punnitsevat vaihtoehtoja huolellisesti. Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 51) mu-
kaan ammattiostajan täytyy kuitenkin punnita vaihtoehtoja vieläkin huolellisem-
min, sillä hänen ei tule vakuuttaa vain itseään vaan myös yrityksen johto inves-
toinnista. Siinä vaiheessa, kun ammattiostaja vihdoin päätyy lähestymään 
yrityksen palveluita, hän on mahdollisesti jo saanut esihyväksynnän johdolta, ja 
hänen ostoprosessinsa on voinut edetä jopa 70 prosenttia (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 88). Neuvotteluvaiheen alkaessa ammattiostaja tietää siis jo 
jonkin verran yrityksestä, ja myyjän tehtäväksi jää yltää samaan myönteiseen ku-
vaan, jonka asiakas on saanut verkossa (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 41.) 
Markkinoinnin automaation avulla myös myyjä saa käsiinsä tietoa ammattiosta-
jasta. Tämän tiedon avulla hän pystyy laatimaan myyntistrategian, joka vastaa 
ammattiostajan tarpeisiin. Kun molemmat ovat ottaneet jo jonkin verran selvää 
toisistaan, neuvotteluvaiheesta tulee sujuvampi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 
88.) 
 
Hurry Creative & Hurry Factor halusivat, että keskittyisimme tässä työssä erityi-
sesti yhteen heille tärkeään ostajapersoonaan. Nimesimme ostajapersoonan, 
jota käsittelemme tässä työssä Pena Penttiseksi. Hurry Creative & Hurry Factorin 
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mukaan hän on isomman PK-yrityksen markkinointijohtaja. Hänen yrityksensä lii-
kevaihto on noin 5-50 miljoonaa euroa. Tämän yrityksen tavoitteena on tehostaa 
omaa myyntiään ja parantaa markkinointiaan. Ratkaisun löytäminen jää Pentti-
sen vastuulle. Penttinen ei vielä välttämättä tiedä, miten tuloksiin päästään, mutta 
hän etsii kokonaisvaltaisempaa ratkaisua. Loppupeleissä Penttinen ei kuitenkaan 
tee päätöstä yksin, vaan hänen tulee saada investoinnilleen myös johdon hyväk-





Verkkosivujen suunnitteluprosessissa tulee miettiä, mitkä ovat yrityksen liiketoi-
minnan ja käyttäjän tavoitteet ja miten ne kohtaavat (Allabarton 2016; Mighty-
bytes 2015). Allabarton (2016) kertoo, että jos käyttäjän tavoite on esimerkiksi 
ostaa tuote, niin yrityksen tavoite on tehdä ostosta mahdollisimman hyödyllinen, 
käytettävä ja ilahduttava. Jos taas käyttäjän tavoite on saada lisätietoa, niin yri-
tyksen tavoite on tarjota laadukasta, luottamusta kasvattavaa informaatiota ja tar-
jota ystävällistä ja avuliasta asiakaspalvelua. Mightybytes (2015) lisää, että tär-
keää on myös selvittää, mitä vierailijat odottavat tekevänsä tai näkevänsä sivuilla.   
 
Ostajapersoona Penttisen lopullisena tavoitteena on löytää palvelu, joka sopii 
heidän yrityksensä tarpeisiin, eli tehdä hankinta. Penttisen ostopolun voi kuiten-
kin jakaa pienempiin osiin, joissa hänen tavoitteensa vaihtelevat. Seuraavaksi 
käymme läpi ostoprosessia ja asiakaspolkua tarkemmin, sekä kerromme Pentti-
sen asiakaspolusta yksityiskohtaisesti. 
 
 
7.4 Ostoprosessi ja asiakaspolku 
 
Junnilan (2018) mukaan asiakaspolku kuvaa tietyn ostajapersoonan kohtaamisia 
yrityksen kanssa. Asiakaspolun vaiheista on eriäviä näkemyksiä. Esimerkiksi 
Junnilan mukaan se alkaa ongelman tiedostamisesta ja jatkuu tiedonhankinnan 
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ja vaihtoehtojen vertailun kautta ostopäätökseen ja suositteluun asti. Jotkin läh-
teet taas jakavat asiakaspolun tietoisuuteen, harkintaan, päätökseen, nykyisiin 
asiakkaisiin ja suosittelijoihin (Coston 2016; Zubak 2017). Kotler, Hermawan ja 
Setiawan (2017) taas jakavat prosessin tietoisuusvaiheeseen, vetovoimavaihee-
seen, kyselyvaiheeseen, toimintavaiheeseen ja puolestapuhujavaiheeseen. Hei-
dän mukaansa tietoisuusvaiheessa asiakkaat ovat alttiita kaikenlaiselle brändi-
viestinnälle, kuten perinteiselle mainonnalle, tuttujen suosittelulle ja omille 
aiemmille kokemuksilleen. Vetovoimavaiheessa he sitten muistavat näistä ne kai-
kista mieleenpainuvimmat brändit. Kyselyvaiheessa he alkavat itse aktiivisesti 
selvittämään lisää näistä brändeistä esimerkiksi olemalla yhteydessä brändiin, 
kysymällä tuttujensa mielipiteitä tai etsimällä tietoa verkosta. Wolny ja Charoen-
suksai (2014) taas kertovat, että usein nämä polut kuitenkin kuvaavat pikemmin-
kin kuluttajan päätöksentekoprosesseja. Asiaa vielä monimutkaistaa se, että 
asiakaspolkukarttoja käytetään markkinoinnin automaation puolella johdatta-
maan asiakkaita näiden ostoprosessissa eteenpäin sovittamalla markkinoinnin 
toimintoja ostajan matkan vaiheisiin.  
 
Bryanin (2018) mukaan ostopolut eivät ole mitenkään suoraviivaisia vaan enem-
mänkin poukkoilevia. Tämä johtuu ostoprosessin monikanavaisuudesta ja moni-
mutkaisuudesta. Esimerkiksi Puro (2019) kertoo, että asiakkaat vertailevat inter-
netissä eri tarjoajien palveluita ja tuotteita. Asiakaspolulla kulkiessaan asiakas 
voikin helposti eksyä. Loppisen (2017) mukaan asiakaspolulla kulkemisen ei tuli-
sikaan olla vain asiakkaan omalla vastuulla, vaan yrityksen tehtävänä on poistaa 
mahdolliset epämukavuudet, asettaa suuntaviivat ja keskustella asiakkaan 
kanssa koko matkan ajan. Asiakaspolun eri vaiheissa asiakasta voidaan auttaa 
monin eri tavoin. Loppinen kertoo, että vierailijalle ojennetaan mahdollisimman 
hyödyllistä sisältöä ja liidejä pyritään konvertoimaan mahdollisimman tehok-
kaasti. Lisäksi asiakkaiden ostoprosesseista optimoidaan miellyttäviä ja heistä 
pyritään saamaan yrityksen suosittelijoita, joita vaalitaan sitten kaikin mahdollisin 
keinoin. Jopa palvelun parista poistumisestakin pyritään tekemään asiakkaalle 




   
 
Suhonen (2019) suosittelee mallintamaan asiakaspolkuja, sillä se antaa arvo-
kasta tietoa eri kontaktipisteiden ja markkinointikanavien kehittämiseen. Asiakas-
polulta voi esimerkiksi löytyä kontaktipisteitä, joiden hyödyntäminen on jäänyt 
taka-alalle, tai sieltä voi löytyä aukkoja, joiden aikana asiakas on altis hylkäämään 
brändin.  Frickin (2017) mukaan asiakaspolkukartan avulla voidaan myös suun-
nitella parempia tuotteita ja palveluja parantamaan yrityksen ja asiakkaiden vä-
listä suhdetta. Se voi auttaa suunnittelijaa eläytymään asiakkaan rooliin, kuten 
miten he kokevat olevansa vuorovaikutuksessa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. 
Frick kertoo, että asiakaspolkukartan tekemisellä voidaan siis oppia lisää asia-
kaskokemuksista, ja tehdä siten tuote- tai palveluparannuksia vastaamaan pa-
remmin omien asiakkaiden tarpeita.  
 
Käytännössä asiakaspolkukartta on visuaalinen tai graafinen representaatio asi-
akkaan suhteesta organisaatioon, palveluun, tuotteeseen tai brändiin läpi ajan ja 
erilaisten kanavien (Frick 2017; Grocki 2014). Grockin (2014) mielestä asiakas-
polkukartassa tulisi vähintäänkin esitellä ostajapersoonat, aikajana, asiakkaan 
kokemat emootiot, kosketuspisteet ja kanavat, joissa interaktiot toteutuvat. Asia-
kaspolkua kartoittaessa tulee myös selvittää, mikä on polun tavoite (Grocki 2014; 
Kaplan 2016). Asiakaspolun keskiössä ovat käyttäjän teot, tunteet ja ajatukset 
tämän matkan aikana. Nämä tulisivat perustua faktaan, jota on kerätty laadulli-
sella tutkimuksella. (Kaplan 2016.) Tutkimustietoa voidaan saada esimerkiksi ky-
selyillä, haastatteluilla, verkkoanalytiikasta tai sosiaalisesta mediasta (Grock 
2014). Kaplanin (2016) mukaan käyttäjän tavoitteet ja toiminnot kootaan aikaja-
naluurangoksi, johon lisätään käyttäjän ajatuksia ja tunteita kerronnan luo-
miseksi, jonka jälkeen koko kartta visualisoidaan.  
 
Tässä opinnäytetyössä käytämme Hurry Creative & Hurry Factorin määrittele-
mää viittä vaihetta kuvaamaan asiakaspolkua. Heidän mukaansa nämä vaiheet 
ovat tarpeen tunnistus ja tiedonhaku, vertailu, harkinta, päätös ja sitouttaminen. 
Tarpeen tunnistus ja tiedonhaku -vaiheessa ostajapersoona Penttisen yritys huo-
maa, että he haluavat kehittää omaa markkinointiaan myynnin lisäämiseksi. 
Tässä vaiheessa Penttinen kysyy suosituksia kollegoilta ja etsii itse aktiivisesti 
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tietoa yrityksistä ja alasta. Hurry Creative & Hurry Factorin tavoitteena on houku-
tella Penttistä sivustolle perinteisen markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin kei-
noin. Penttinen saattaa päätyä sivuille esimerkiksi tuttujensa suosittelun perus-
teella, hakukonemainonnan ja -markkinoinnin kautta, brändin tunnettavuuden 
myötä tai some-kanavista. Tässä vaiheessa Hurry Creative & Hurry Factorin tu-
lee panostaa brändin näkyvyyteen ja positiiviseen kuvaan sekä aiempiin asiakas-
kokemuksiin. Verkkosivuilla sisällön tulisi olla luotettavaa ja informatiivista, jolloin 
se osoittaa brändin asiantuntijuuden. 
 
Vertailuvaiheessa Penttinen ottaa selvää mahdollisista palveluiden tarjoajista. 
Hurry Creative & Hurry Factorin mukaan tässä vaiheessa Penttinen ottaa yhteyttä 
sopiviin yrityksiin ja selvittää näiden aiempia töitä ja taustoja tarkemmin. Hurry 
Creative & Hurry Factorin kannalta tämä tarkoittaa sitä, että verkkosivujen tulisi 
vastata Penttisen kysymyksiin esimerkiksi esittelemällä konkreettisia tuloksia, re-
ferenssejä ja suositteluja. Myös yhteydenoton tulisi olla sujuvaa. Lisäksi viimeis-
tään tässä vaiheessa Penttisestä tulee liidi, joten Hurry Creative & Hurry Factorin 
kannattaisi panostaa erityisesti näiden liidien hoivaamisprosesseihin.  
 
Hurry Creative & Hurry Factorin mukaan harkintavaiheessa Penttinen vertailee 
tarjoajia keskenään palveluiden tarjoajia näiden lähettämien vastausten ja henki-
lökohtaisten kemioiden pohjalta. Hän myös etsii verkkosivuilta tilastoja ja tuloksia, 
joilla voi vakuuttaa yrityksensä johdon brändin asiantuntevuudesta. Tässä vai-
heessa hän myös vertailee yritysten tarjouksia keskenään. Hurry Creative & 
Hurry Factor pyrkii tässä vaiheessa panostamaan tarjouspyyntöön ja perustele-
maan paremmuuttaan. Tärkeää on myös seurata liidien toimintaa tarkasti ja pis-
teyttää näitä, jotta tiedetään, kuinka lähellä lopullista päätösvaihetta Penttinen on.  
 
Päätösvaiheessa Penttinen esittää päätöksensä johtoryhmälle ja päätöksen jäl-
keen vastuu siirtyy Hurry Creative & Hurry Factorille. Tässä vaiheessa Hurry 
Creative & Hurry Factor voi tukea vielä asiakkaan päätöstä valinnan esittelyssä 
ja ottaa tämän jälkeen vastuun projektista. Sitouttamisvaiheessa taas yritys odot-
taa lopputuloksia, väliraportteja ja tilastoja. Tällöin Hurry Creative & Hurry Factor 
pyrkii saamaan Penttiseltä vielä suositteluja ja palautetta projektista, joita voidaan 
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käyttää referensseinä tulevaisuudessa. Hurry Creative & Hurry Factorin tavoit-
teena on, että yhteistyöstä tulee pitkäaikainen, parhaassa tapauksessa jopa vuo-
sia kestävä, kumppanuus. Tässä opinnäytetyössä keskitymme erityisesti Pentti-
sen ostopolun kolmeen ensimmäiseen vaiheeseen, sillä niissä verkkosivut ja 
markkinoinnin automaatio voivat palvella Penttistä erityisen paljon.  
 
 
7.5 User flow 
 
Flow-tila käsitteen otti ensimmäisenä käyttöön psykologian professori Mihaly 
Csikszentmihalyi kuvaamaan sitä täydellisen keskittymisen tilaa, jossa aika tun-
tuu vääristyvän ja tietoisuus itsestä katoaa. Verkkosivuston suunnittelijoiden toi-
veena on, että kävijät pääsisivät samankaltaiseen tilaan sivustoa käyttäessään. 
(Ramsey 2007.) Asiakkaat eivät viihdy sivulla, jos verkkosivuista on tehty moni-
mutkaiset ja vaikeakäyttöiset. Silloin asiakas ei löydä sieltä etsimäänsä, vaan siir-
tyy yleensä toisen yrityksen sivuille. (Mightybytes 2014.) 
 
Petteysin (2017) mukaan suunnittelijan kannalta on tärkeää ymmärtää kävijöiden 
tarpeita ja user flow’ta. User flow on polku, jota käyttäjä seuraa läpi sivuston käyt-
töliittymän päästäkseen päämääräänsä (Laja 2019; Przemysław 2018). Gubenin 
(2010) mukaan user flow on erityisesti suunnitelma siitä miten käyttäjien tulisi liik-
kua systeemin lävitse. Toisin kuin asiakaspolut user flow’t eivät välttämättä ole 
lineaarisia, vaan ne voivat sisältää erilaisia polkuja, silmukoita ja solmuja. 
Yleensä flow ei myöskään keskity käyttäjän tuntemuksiin tai ratkaisun eri puoliin. 
(Przemysław 2018.) 
 
Lajan (2019) mukaan käyttäjän päämäärä voi olla esimerkiksi varauksen tekemi-
nen tai ostoksen hankinta. Yleensä ennen lopullista päämäärää käyttäjät käyvät 
läpi sarjan askelia, jotka lopulta johtavat heidät sinne. Askeleet koostuvat yksit-
täisistä kuvaruuduista, joista jokaisella on mahdollisuus tehdä valinta, joka vie 
käyttäjän uudelle ruudulle ja uuden valinnan ääreen. Tavoitteena on kartoittaa 
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näitä polkuja ja selvittää esimerkiksi mistä käyttäjä on tullut sivustolle, mitä aske-
lia kävijän halutaan ottavan ja toisaalta millaisia haluja ja toiveita kävijällä itsellään 
on.  
 
Petteyksen (2017) mukaan user flow kuvaa sitä, kuinka monen sivun läpi kävijä 
navigoi ennen kuin päätyy tekemään juuri halutun toiminnon. Brändi haluaa, että 
kävijälle olisi mahdollisimman helppo päätyä tähän toimintoon, joka voi olla esi-
merkiksi tuotteen osto. Petteys neuvookin visualisoimaan käyttäjän askeleet. Ta-
voitteena on, että askeleita ei olisi liikaa, mutta liian nopeat ostokehotteet voivat 
kuitenkin säikyttää asiakkaan pois. Lajan (2019) mukaan moni sivusto pyytää esi-
merkiksi liian aikaisin kirjautumaan, jolloin riittämätön informaatio saa kävijät pi-
täytymään toiminnasta. Kannattaakin huomioida, ettei kaikkea sivuston sisältöä 
piiloteta kirjautumisten tai latausten taakse. Petteys kertoo, että haluttujen aske-
lien määrä voi myös riippua asiakkaan sijainnista tämän ostopolulla. Esimerkiksi 
konvertoitumisvalmiit asiakkaat voivat laskeutua suoraan tuotesivuille, kun taas 
tiedonhankinnan vaiheessa olevalle asiakkaalle halutaan tarjota lisäinformaa-
tiota. Laadimme esimerkin (kuva 1) pohjalta user flow’n mallinnuksen Hurry 
Creative & Hurry Factorille (kuva 2). Meidän mielestämme user flow ei kuitenkaan 
ota tarpeeksi huomioon ostoprosessin monikanavaisuutta tai liidin vaiheiden mer-
kitystä. Automaatiojärjestelmän puolella tehtävät visuaaliset hahmotelmat asiak-





   
 
 




Kuva 2. Esimerkki Hurry Creative & Hurry Factorin mahdollisesta user flow’sta. 
 
 
7.6 Automatisoidut ostoprosessit 
 
Onnistunut inbound-markkinointikampanja syntyy sitomalla kampanjan elemen-
tit, kuten konversiosivut, CTA-nappulat, lomakkeet ja sisältö yhteen automatisoi-
duilla liiketoiminnan prosesseilla (Buckley (2013). Näitä prosesseja voidaan to-
teuttaa esimerkiksi HubSpotissa workflows-työkalulla (HubSpot Knowledge Base 
2020) ja Autopilotissa Journeys-työkalulla (Autopilot Help Center 2020). Idea on 
näissä työkaluissa sama. Andrijaitisin (2019) mukaan näillä automaation työka-
luilla voidaan helposti luoda erilaisia markkinointia ja myyntiä edistäviä interakti-
oita yrityksen ja asiakkaan väliseen vuorovaikutukseen. Selkeyden vuoksi viit-
taamme tässä opinnäytetyössä näiden automatisoitujen prosessien kulkuun 
workflow’lla.  
 
Workflow’t koostuvat siis sarjasta triggereitä, jotka laukaisevat automaattisten 
viestien ketjun (Andrijaitis 2019; Buckley 2013). Yksinkertaisimmillaan workflow 
voi siis sisältää kaksi osaa: triggerin ja sen myötä aktivoituvan toiminnon. Asiaa 
on havainnollistettu kuvassa 3. Siinä henkilö saa automaattisen sähköpostivies-
tin, kun hän on täyttänyt lomakkeen. Sähköpostiviesti voi olla esimerkiksi kiitos-




   
 
 
Kuva 3. Triggeri aktivoi automaattisen toiminnon. 
 
Andrijaitisin (2019) mukaan oletuksena jokainen triggeri aktivoituu vain kerran jo-
kaista tilaajaa kohden tietyn workflown aikana, mutta tätä voidaan myös muuttaa. 
Agile CRM (2018) kertoo, että workflow’hun on mahdollista esimerkiksi laittaa 
triggerejä, jotka ohjaavat kiinnostusta osoittaneet kävijät suoraan myynnille tai 
ohjaavat kävijät, jotka ovat ilmoittaneet sähköpostin roskapostiksi, ulos work-
flow’sta. Petteys (2017) puolestaan kertoo, että triggereinä voivat toimia esimer-
kiksi aiempi toiminto sivustolla tai kulunut aika edellisestä toiminnosta. Näiden 
perusteella voidaan lähettää esimerkiksi kannustavia alennuskuponkeja tai muis-
tutusviestejä ostokoriin jääneistä tuotteista. Alla olevassa kuvassa 4 on demon-
stroitu tilannetta, jossa kävijän ruutuun pompahtaa ponnahdusikkuna, kun hän on 
viettänyt tietyllä sivulla tietyn ennalta määritetyn ajan.  Smith (2020) kertoo, että 
viestintävälineinä voivat hoitomalleissa toimia automatisoitujen ponnahdusikku-





   
 
 
Kuva 4.  
 
Workflow-kampanjan rakennus kannattaa aloittaa miettimällä lopullista tavoitetta 
(Claflin 2014; O’Dea 2017). Claflinin mukaan yksittäisen workflow’n päämäärä 
voi olla esimerkiksi webinaariin osallistuminen, demon pyytäminen, yhteystieto-
jen antaminen tai oppaan lataaminen. Buckley (2013) kertoo, että useimmat 
workflow’t keskittyvät joko prospektien hoivaamiseen eli sisältömarkkinointiin, lii-
dien pisteyttämiseen tai myynnin tiedottamiseen. Smithin (2020) mukaan esimer-
kiksi liidien generoinnissa liideille voidaan lähettää heidän tilanteeseensa sopivia 
uutiskirjeitä. Lämpimille liideille taas voi suunnata erilaisia drip-kampanjoita ja 
hoivaavaa sisältöä ja kuumille liideille personoituja tarjouksia, jotka houkuttelevat 
tekemään ostopäätöksen.  
 
Tässä vaiheessa on siis tärkeä tietää missä vaiheessa ostoprosessiaan liidi on. 
Esimerkiksi Autopilotin Journey-työkalulla voidaan antaa liidille pisteitä tämän 
käytöksen ja toiminnan mukaan tai liidejä voi segmentoida automaattisten listojen 
avulla. Alla olevassa kuvassa 5 on kuvattu liidin pisteytystä. Kun kävijä käy tietyllä 
määritetyllä sivulla, automaatio määrittelee, onko hän jo yhteyttä ottaneiden lis-
talla ja jos hän on, niin hänelle näytetään ponnahdusilmoitus. Jos tämä liidi sitten 
reagoi ilmoitukseen, hänen pisteensä kasvavat määritetyllä tavalla. Häneltä voi-




   
 
 
Kuva 5. Liidien pisteytys. 
 
Workflow’ta rakennettaessa tulee miettiä tarkkaan millä perusteella juuri oikeat 
kävijät liitetään tietyn workflow’n piiriin (Buckley 2013; Caflin 2014; O’Dean 2017). 
O’Deanin (2017) mukaan esimerkiksi uuden asiakkaan kohdalla lomakkeen täyt-
täminen ja nykyisen asiakkaan kohdalla tietyllä sivulla käyminen tai viimeisestä 
ostoksesta kulunut aika voivat olla tällaisia triggereitä. Buckley, O’Dean ja Claflin 
kertovat, että seuraavaksi tulee suunnitella yksittäisiä askeleita workflow’n sisällä 
eli millaista sisältöä ja viestiä asiakkaalle lähetetään ja millaisia polkuja tämä voi 
kulkea. Andrijaitis (2019) kertoo, että nykyään on mahdollista luoda useita erilai-
sia workflow’ita monipuolisen triggerivalikoiman ansiosta.  
 
Claflin (2014) ja Buckley (2013) kertovat, että erityisesti viestien aikaväli kannat-
taa suunnitella tarkkaan. Claflinin mukaan esimerkiksi liian usein tulevat sähkö-
postit voivat ärsyttää. Claflin suositteleekin, että yksi viesti viikossa neljän viikon 
ajan voi olla sopiva määrä potentiaalisille asiakkaille. Autopilotin työkalussa voi 
määritellä esimerkiksi, kuinka pitkä väliaika viestien välillä tulee olemaan. Tämän 
lisäksi polkua voidaan muuttaa sen perusteella, miten asiakas on siihen reagoi-
nut. Esimerkiksi jos hän on perunut uutiskirjeen tilauksen tai avannut sähköpos-
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tin. Tätä on havainnoitu kuvassa 6. Myös pidempien aikavälien käyttö on mah-
dollista. Autopilotilla viestin voi lähettää vaikka vasta puolen vuoden päästä (kuva 
7). Tätä ominaisuutta voidaan hyödyntää esimerkiksi, kun lähdetään lämmittele-
mään vanhoja liidejä, joista ei ole kuulunut pitkään aikaan mitään. Hurry Creative 
& Hurry Factorin tapauksessa esimerkiksi toisen yrityksen ratkaisuun päätynei-
den asiakkaiden tilannetta voidaan lähteä myöhemmin tiedustelemaan.  
 
Kuva 6. Workflow. 
 
 
Kuva 7. Liidin muistutus workflow. 
 
Pathakin (2020) mukaan parasta ajoitusta voidaan esimerkiksi testata lähettä-
mällä kaksi erillistä ilmoitusta eri aikoihin, jolloin saadaan selville, milloin tilaajat 
ovat aktiivisimmillaan.  Automatisoidulla testaamisella voidaan saada siis käsitys 
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siitä, mikä toimii parhaiten juuri omille tilaajille, ja soveltaa tätä tietoa siten myös 
muihin kampanjoihin.  Lopulta workflow rakennetaan automaatiojärjestelmässä. 
O’Dea (2017) neuvoo testaamaan workflow’ta esimerkiksi testisähköpostilla ja ai-
kavälejä hetkellisesti lyhentäen.   
 
Automaatiojärjestelmien työkaluilla voidaan tehdä hyvin monenlaisia workflow 
variaatioita. Erityisesti liidien hoivaamisen automatisointi on Gaeryn (2018) mu-
kaan kannattavaa. Hän kertoo, että liidien hoitopolut vaativat erityisesti sen, että 
ymmärretään, millainen asiakkaan kokemus on, jotta he saavat viestejä juuri oi-
keaan aikaan ja oikeassa paikassa. Se edesauttaa asiakaspolun onnistumi-
sessa, ja onnistunut asiakaspolku johtaa korkeampiin konversio tilastoihin. Auto-
pilot kertoo asiakkaidensa, jotka ovat käyttäneet erityistä liidien hoitopolkua, 
saavuttaneen jopa 25-50 prosentin kasvun konversiossaan. Hyvät liidien hoivaa-
misstrategiat parhaimmillaan siis opastavat asiakkaita tehokkaasti läpi heidän 
koko asiakaspolkunsa. (Geary 2018.) 
 
Yksittäinen triggeri laittaa halutun toiminnon liikkeelle ja näistä triggereistä voi-
daan sitten muodostaa automaattisia asiakaspolkuja yhdistämällä toimintoja toi-
siinsa. Lopulta workflow’t voivat sisältää monia vaiheita, triggereitä, toimintoja, 
viestejä ja haaroja, kuten laatimassamme kuvassa (kuva 8) on esitetty.  
 









Yritysten tulisi tuottaa asiakkailleen räätälöityä sisältöä, joka vastaa heidän ylei-
sönsä kiinnostuksen kohteita (Storm 2020). Jokainen ostaja on yksilöllinen ja si-
ten kaikilla erityyppisillä ostajilla on myös erilaiset intressit. Joku asiakas voi ha-
luta parantaa yrityksen palveluilla oman liiketoimintansa asiakaskokemusta, kun 
taas toista voi kiinnostaa enemmän yrityksen palveluiden ja tuotteiden tehokkuus, 
sekä miten paljon se mahdollisesti korottaa hänen yrityksensä tuotantoa. Yrityk-
sen kohderyhmien halutaan löytävän nopeasti ja vaivattomasti vastaukset heidän 
kysymyksiinsä, ja heidät täytyy myös saada vakuuttuneeksi yrityksen ammattitai-
dosta eli vahvuuksista ja osaamisesta. (Tanni 2019; Vesa 2019.) 
 
Myös sisällönsuunnittelu kannattaisi ottaa jo aikaisessa vaiheessa mukaan verk-
kosivujen suunnittelussa. Sisältöstrategia kannattaakin luoda jo ennen verkkosi-
vujen rakentamista (Frick 2016; Tanni 2019). Frick (2016) suosittelee, että jo 
verkkosivujen suunnittelussa otetaan oikea sisältö huomioon, koska se voi vai-
kuttaa yllättävän paljon UX:n ja prototyypin lopputulokseen. Sisältö voi ohjata 
suunnittelua ja arkkitehtuuria suuresti. Tanni (2019) kertoo, että sisältöstrategian 
tarkoitus on siis antaa koko projektille selkeät suuntaviivat ja vähentää ylimää-
räistä epätietoisuutta siitä, miten myös eri asiakaskohderyhmät näkyvät sivus-
tolla, sekä miten he liikkuvat siellä niin, että yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet 
lopulta täyttyisivät. Sisältöstrategian avulla voidaan myös varmistaa, ettei mark-
kinoinnin automaatio ole vain irrallinen osa koko projektia.  
 
Sisältöön panostaminen ei siis riitä, vaan se tulisi miettiä strategisesti. Johansso-
nin (2019b) mukaan sisällöntekoon käytetty panostus menee hukkaan ilman koh-
dennettua jakamista. Sisältöjen jakelu oikeaan asiakaskuntaan onkin myös osa 
yrityksen tuloksellista toimintaa, joten tulee miettiä, ketä kaikkia halutaan yrityk-
sen sisällöillä tavoittaa. Hänen mukaansa on myös hyvä miettiä, mitkä ovat ne 
omat ydinsisällöt, jotka palvelevat omaa asiakasta asiakasmatkan eri vaiheissa. 
Johansson kertookin, että sisältömarkkinoinnilla on korvaamaton rooli erityisesti 
silloin, kun kaikki yrityksen tuottama sisältö ja toimenpiteet mietitään asiakkaiden 
tarpeiden kautta ja yhdistetään vielä nämä tarpeet liiketoiminnan tarpeisiin. 
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Miten Hurry Creative & Hurry Factor voi sitten ottaa sisällön huomioon omia sivuja 
suunnitellessaan? Taittopohjien perusteella he ovat jakamassa sivustonsa sisäl-
lön kuuteen osaan: etusivuun, mainostoimistopalveluihin, painostoimistopalvelui-
hin, artikkeleihin, referensseihin ja yhteystietoihin. Etusivun tarkoituksena on käy-
tännössä vakuuttaa visuaalisuudellaan ja selkeydellään, sekä mainostaa 
sivuston sisältöä. Me ehdotamme, että jo etusivulla voisi ottaa ostajapersoonan 
huomioon. Penttinen etsii tuloksia, joten hänen huomionsa voisi kiinnittää esimer-
kiksi referensseillä tai mainostamalla itäsuomalaisia juuria ja markkinointialueen 
olevan koko Suomi.  Etusivulla voisi myös olla osio, jossa kysyttäisiin, etsiikö hän 
yhteistyökumppania tuomaan lisää tuloksia myyntiin eli sanallistetaan Penttisen 
ongelma. Tästä mahdollinen asiakas voidaan ohjata lukemaan lisää kokonaisval-
taisen ratkaisun hyvistä puolista. 
 
Palvelut on jaettu kahteen osaan eli mainostoimistopalveluihin ja painotoimisto-
palveluihin, jotka on jaettu sitten vielä alaotsikoihin, joissa kerrotaan kustakin osa-
alueesta tarkemmin. Palvelut voivat auttaa Penttistä hahmottamaan, mitä yritys 
voisi tarjota juuri hänen yritykselleen. Myös niissä voitaisiin huomioida Penttisen 
tarve saada mahdollisimman paljon informaatiota tuloksista. 
 
Ajankohtaiset -sivulla on Hurry Creative & Hurry Factorin artikkeleita. Sinne kan-
nattaisi tuottaa uutta sisältöä tasaisin väliajoin. Bergius, Ståhlsted ja Vento (2020) 
nimittäin kertovat, että uusi sisältö saa sivut pysymään jatkossakin kohderyhmää 
kiinnostavana sekä ajankohtaisena. Artikkelit ovat myös hyvä tapa lisätä sivuston 
löydettävyyttä. Kun ne tehdään hakusanaoptimoidusti, yritys löytyy paremmin ha-
kukoneista. (Sales Communications 2018b.)  Meidän mielestämme markkinoin-
nin automaation kannalta artikkeleihin kannattaa lisätä myös CTA-painikkeita, 
jotta asiakasta voidaan kuljettaa eteenpäin tämän ostopolulla. Esimerkiksi mie-
lenkiintoisella sisällöllä tai mahdollisuudella osallistua webinaareihin tai varaa-
malla ajan kartoitukseen voidaan houkutella asiakasta antamaan yhteystietonsa 
tai kertomaan kiinnostuksestaan. Mielenkiintoinen sisältö voi olla esimerkiksi 
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white papereita tai case studyja, jotka auttavat potentiaalisia ostajia ymmärtä-
mään, millaisia ongelmia yritys ratkaisee, miten ratkaisut yleensä toimivat ja mi-
ten juuri tämän yrityksen palvelut ovat avainasemassa ratkaisussa.  
 
Erityisesti referenssit, asiakassuositukset sekä luotettavat kumppanit lisäävät si-
vuston luotettavuutta ja kiinnostavuutta kävijän silmissä (Kujansuu 2019). Esi-
merkiksi Alasen (2018) mukaan kannattaa panostaa hyviin referensseihin, koska 
mitkään mainokset tai markkinointikikat eivät vakuuta samalla tavalla ihmisiä os-
tamaan yrityksen palveluita kuin tyytyväisten asiakkaiden kertomat suosittelut ja 
tarinat yrityksestä ja sen palveluista. Asiakkaat pohtivat aina eri vaihtoehtoja ja 
arvioivat myös mahdollisia riskejä tehdessään ostopäätöstä. Mitä enemmän yri-
tyksellä on tarjota todistusaineistoa heidän onnistuneista projekteistaan, sitä va-
kuuttavampana ja turvallisempana vaihtoehtona asiakkaat näkevät yrityksen. 
Asiakkaat haluavat yleensä nähdä referenssejä, jotka liittyvät juuri hänen etsi-
määnsä palveluun, ja saattavat joskus perustaa koko ostopäätöksensä vain miel-
lyttävien referenssikuvien varaan. Jotta yritys saisi kerättyä mahdollisimman pal-
jon referenssejä, kannattaa onnistuneiden asiakasprojektien päätteeksi aina 
pyytää asiakkaan kommentit projektista, sekä voisiko asiakasta ja hänelle tehtyä 
työtä käyttää yrityksen referenssinä. Referenssejä voidaan kerätä myös palau-
telomakkeella, jossa asiakkailta pyydetään referensseihin julkaistavia julkisia 
kommentteja.  
 
Referensseissä kannattaa ostopersoonaa ajatellen keskittyä monipuolisiin suosi-
tuksiin ja tuloksiin, sillä ne ovat hänelle ensiarvoisen tärkeitä. Lisäksi referenssi-
sivulla oleva asiakas on selvästi kiinnostunut yrityksestä. Hän etsiikin luultavasti 
hinnastoa ostopolun harkintavaiheessa. Tämä tulisi ottaa huomioon. Se on Hurry 
Creative & Hurry Factorin mukaan usein kysytty kysymys, mutta heillä ei ole sii-
hen selkeää vastausta, koska jokainen projekti on yksilöllinen ja hintaan vaikuttaa 
esimerkiksi projektin koko. Asia tulisi kuitenkin selittää sivustolla. 
 
Hurry Creative & Hurry Factorin sivuston lopullinen tavoite on saada liidit otta-
maan yhteyttä yritykseen tai antamaan omat yhteystietonsa. Kun asiakas menee 
yhteystietosivuille, hän on jo pitkällä ostoprosessissaan ja valmis vähintäänkin 
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harkitsemaan yrityksen palveluja. Tämän takia yhteystiedot-sivu onkin Hurrylle 
erityisen tärkeä ja sen tulisi olla erityisen selkeä, jotta yhteydenotto olisi helppoa.  
 
 
7.2 Rautalankamallit ja prototyypit 
 
Selovuo (2014) kertoo, että kun on tiedossa mitä yrityksen sivut tulevat sisältä-
mään, aletaan seuraavaksi tekemään sisällön priorisointia. Priorisointi on tär-
keää, sillä esimerkiksi Allabartonin (2016) mukaan liika informaatio voi saada 
käyttäjän eksymään polultaan. Varsinkin B2B-sivustoilla tämä voi olla usein on-
gelmana, sillä konvertoidakseen ostajia, yritys joutuu usein antamaan paljon in-
formaatiota. Mitä isommasta investoinnista on kyse, sitä vaikeampaa konvertointi 
on. (Esparza 2019.) Allabarton kertoo, että pitääkseen asiakkaat polulla, UX-
suunnittelija ottaa käyttöön Informaatio arkkitehtuuri -prosessin (Information Ar-
chitecture, IA), jonka tavoitteena on rakentaa, merkitä ja organisoida sivuston si-
sältö siten, että käyttäjien on helppo tehdä se, mitä he tulivat sinne tekemään. 
Informaatio arkkitehtuurilla selviää, miten sivuston eri palaset sopivat yhteen ja 
miten ne ovat yhteydessä toisiinsa. Looginen järjestys helpottaa käyttäjää ja sel-
keä navigointi parantaa sivun kokonaisvaltaista käytettävyyttä. Hyvän navigaa-
tion avulla käyttäjä päätyy haluttuun tavoitteeseen nopeammin, kuten ostamaan 
ja käyttämään yrityksen palveluja. (Kujansuu, 2019.) 
 
Allabartonin (2016) mukaan tiettyyn sisällön hierarkiaan voidaan päätyä monella 
tavalla. Yksi näistä on korttien lajittelulla: siinä käyttäjät lajittelevat sisällön aiheet 
heidän mielestään järkeviin ryhmiin. Toinen tapa on rautalankamallien suunnit-
telu: siinä visuaalisesti esitetään, miten sisältö, tila ja kuvat ovat jakautuneet si-
vustolla, miten sisältö on priorisoitu, mitkä funktiot ovat mahdollisia ja millaista 
käytöstä oletetaan. Limin (2012) mukaan rautalankamalli auttaa siis paljon verk-
kosivujen suunnitteluprosessissa, koska sillä voidaan vaikuttaa ajoissa sivujen 
responsiivisuuteen ja automaation toimivuuteen, sekä hahmottamaan eri toimin-
tojen ja elementtien sopivimmat sijainnit. Rautalankamallilla voidaan myös ko-
keilla erilaisia variaatioita käyttöliittymästä, kuten jonkun painikkeen tai valikon 
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toimivin sijainti. Erilaisten variaatioiden kokeileminen on myös suositeltavaa par-
haan lopputuloksen takaamiseksi.  
 
Selovuon (2014) mukaan rautalankamalli toimii suunnittelijalle ja koodarille sel-
keänä ohjeena siitä, miten sivu tulisi toteuttaa. Visuaalisia elementtejä ei nimittäin 
liitetä rautalankamalleihin ollenkaan, sillä keskittymällä ensin rakenteeseen ja na-
vigaatioon, UX-suunnittelija ei häiriinny yhtä helposti, joten se auttaa tulevan käyt-
töliittymän toimivuuden hahmottamisessa. (Allabarton 2016; Lim 2012.) Mallin-
nus sivustosta toimii myös hyvänä dokumentaationa muille projektin jäsenille, 
kun verkkosivu projektin eri osapuolet sopivat tulevasta toteutuksesta (Selovuo 
2014). Rautalankamallien tekemiseen voidaan käyttää piirto-ohjelmaa, kuten 
Adobe Illustratoria, mutta Gubenin (2010) mukaan rautalankamalleja tehdään 
esimerkiksi perinteisesti kynää ja paperia käyttäen. 
 
Kun rautalankamalli on valmis, sivustoa voidaan testata vielä prototyyppejä ra-
kentamalla ennen lopullista rakennusvaihetta. Turnsek (2019) kertoo, että proto-
tyyppejä käytettäessä niitä voi testata helposti käyttäjillä jo ennen kuin on tarvin-
nut koodata riviäkään. Ehdotamme, että markkinoinnin automaatio 
tiedostettaisiin jo rautalankamallissa ja prototyypeissä, jotta kokonaiskuva kävijän 
matkasta sivustolla hahmottuisi. Esimerkiksi markkinoinnin automaation tuomat 
ponnahdusikkunat ja chatbotit vaikuttavat kuitenkin melkoisesti kävijän vaihtoeh-






Krugin (2014, 105) mukaan ainoa tapa suunnitella hyvät, toimivat verkkosivut, on 
testaus. Muutaman viikon työskentelyn jälkeen nimittäin on vaarana, että tekijä 





   
 
A/B-testaus on suosittu tapa testata sivuston elementtejä ja on testausmenetel-
mänä helppo.  Pathakin (2020) mukaan hyvin suunniteltu A/B-testi voi parhaim-
millaan lisätä kampanjan tehokkuutta näkyvillä ja toistuvilla tuloksilla. (Sweezey 
(2014, 263–264) kertoo A/B-testauksen tarkoittavan lyhyesti tutkivan testin suo-
rittamista. Siinä pidetään tekijä eli jokin aihe vakiona, mutta sillä testataan, millai-
sia tuloksia erilaisista skenaarioista voidaan saada aikaan. Toisin sanoen esimer-
kiksi samasta asiakkaille lähetettävästä sähköpostiviestistä voidaan tehdä kaksi 
erilaista versioita ja saada selville, kumpi vetoaa ihmisiin enemmän (kuva 10). 
Samoin laskeutumissivuja voi vertailla keskenään. Lisäksi Sweezeyn mukaan yri-
tys voi esimerkiksi testata, millä aloitussivulla on saatu korkein tulos samasta 
mainoksesta, jolloin kampanjoiden tehoa saadaan tutkittua ja maksimoitua.  
Frickin (2014) mukaan A/B-testaus onnistuu tarjoamaan hyödyllistä dataa, kun 
yritetään ymmärtää, mitkä kampanjan osat, laskeutumissivut tai verkkosivut ovat 
toimivia. Pathakin (2020) mukaan hyviä testattavia elementtejä ovat myös esi-
merkiksi CTA-painikkeet, kuvat, ilmoitusten otsikot ja tekstit sekä ajoitukset, joi-
den eri variaatioita vertaillaan parhaan konversion saamiseksi. Havainnollis-
timme kuinka A/B-testin workflow on toteutettu Autopilot-järjestelmässä (kuva 9). 
 
 








Kuva 10. A/B-testi.  
 
 
A/B-testauksen vahvuutena on se, että suurin osa markkinoinnin automaation 
ohjelmistoista mahdollistaa sen. Jokaiselle markkinoinnin automaatiota käyttä-
välle pitäisikin siis olla melko helppoa toteuttaa tämänkaltainen testi markkinoin-
nin tueksi. Käytännössä A/B-testaus toimii siten, että UX-suunnittelija tekee hy-
poteesin, päättelee, miten sitä voi testata ja testaa väitteensä (Guben 2010). 
Sweezeyn (2014, 263-264) mukaan subjektiivisuutta voidaan pyrkiä poistamaan 
keskittymällä yhteen osioon kerralla. Näin tulokset ovat selkeämpiä.   
 
Sharkeyn (2016) mukaan A/B-testaus ei ole aina kuitenkaan se toimivin ratkaisu. 
Ongelma voi esimerkiksi syntyä, jos nettisivuston kävijämäärä ei ole tarpeeksi 
suuri. Tällöin kannattaa harkita vaihtoehtoisia testaustapoja, kuten käytettävyys-
testausta tai lämpökarttoja. A/B-testauksella voidaan kyllä testata, kumpi design 
on parempi, mutta se ei pysty osoittamaan syitä tähän. Tämän takia laadullisen 
testauksen merkitystä ei kannata unohtaa. (Allabarton 2016; Niggulis 2013.) 
 
Nigguliksen (2013) mukaan A/B-testaus ja käytettävyystesti eroavat merkittävästi 
toisistaan. Siinä missä A/B-testaus suoritetaan oikeille kävijöille, jotka eivät tiedä 
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olevansa osa testausta, käytettävyystestauksessa seurataan rekrytoituja testaa-
jia, jotka yrittävät suorittaa tehtäviä sivustolla. Patelin (2018) mukaan käyttäjäko-
kemuksen testaaminen seuraa käytännössä tieteellistä menetelmää. Ensin tun-
nistetaan jokin tarve tai kysymys, luodaan hypoteesi, käynnistetään kokeilu, ja 
lopuksi suoritetaan testi sekä analysoidaan sen tulokset. Testaaminen auttaa 
parhaimmillaan tunnistamaan verkkosivun heikkoudet ja kehittämään niitä.  Se 
auttaa myös ymmärtämään asiakkaan käyttökokemusta eri näkökulmista, jotta 
voidaan selvittää, miten verkkosivusto ja sen elementit voisivat olla mahdollisim-
man tehokkaasti vuorovaikutuksessa yrityksen asiakkaiden kanssa. Niggulis 
(2013) kertoo, että käytettävyystestissä sivuston ei tarvitse olla myöskään vielä 
julkaistu ja testiä voi näin helpommin tehdä missä tahansa vaiheessa prosessia.  
 
Myös otosten koot poikkeavat merkittävästi toisistaan. A/B-testaus voi sisältää 
satoja tai jopa tuhansia käyttäjiä, kun taas käytettävyystestin voi suorittaa jo alle 
kymmenellä ihmisellä. Esimerkiksi Martin (2016) mainitsee, että käytettävyystes-
tauksen voi suorittaa jo viidellä testattavalla ilman, että se vaikuttaisi merkittävästi 
tuloksiin. Myös Lindström (2018) toteaa, että useat tutkimukset ovat todistaneet, 
että jo viiden ihmisen otannalla voidaan verkkosivujen käytettävyydestä saada 
riittävä kuva. Verkkosivujen käyttöliittymää testattaessa voidaan esimerkiksi ku-
vitella, että on kehitelty kaksi ratkaisuvaihtoehtoa sille, miten puhelinnumero saa-
daan lisättyä järjestelmään. Tarkoituksena olisi ainakin saada mitattua, kuinka 
kauan testihenkilöillä menee kokonaisuudessaan aikaa toimintojen läpivientiin, ja 
kuinka paljon virheitä tai ongelmia heidän toimintojen käytössään ilmenee. Tällä 
prosessilla voidaan saada selville, kummassa ratkaisussa on lopulta parempi 
käytettävyys. (Lindström 2018.)   
 
Krug (2014, 111) kertoo, että käytettävyystesteillä seurataan yhtä koehenkilöä 
kerrallaan ja testin tavoitteena on löytää ne kohdat ja asiat, jotka hämmentävät 
nettisivun vierailijoita. Käytännössä käytettävyystesti voidaan suorittaa joko li-
venä tai etänä nauhoittamalla testaajan kommentteja ja kuvankaappaustekniik-
kaa käyttämällä (Niggulis 2013). Ammattilaisen toteuttamat käytettävyystestauk-
set ovat yleensä kalliita, mutta Krugin (2014, 116) mukaan testausta voi suorittaa 
itse pienelläkin budjetilla. Tällöin testauksen voi suorittaa jopa useamman kerran 
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projektin aikana. Nigguliksen (2013) mukaan testaajien valinta on tärkeää. Tes-
tattavien tulisi hänen mukaansa vastata yrityksen ostajapersoonia, sillä henkilöi-
den testaus, jotka eivät tiedä sivuston sisällöstä mitään, on turhaa. Frickin (2014) 
mukaan myös markkinoinnin automaatiota kannattaa testata seuraamalla käyttä-
jien käyttäytymistä ja vuorovaikutusta automaatiokampanjan kanssa. 
 
Nigguliksen (2013) mukaan käytettävyystesti ei kuitenkaan korvaa A/B-testausta. 
Käytettävyystestillä löydetyt ongelmat voidaan vielä korjaamisen jälkeen testata 
A/B-testillä. Myös Man (2011) mukaan A/B-testausta ja käytettävyystestausta 
kannattaa yhdistellä. Esimerkiksi jos päätestaustapana on A/B-testaus, niin käy-
tettävyystestauksella voi selvittää, millaisia vaihtoehtosivuja A/B-testauksessa 
kannattaa käyttää. Käytettävyystestauksen vaikutukset taas voi lopuksi todistaa 
A/B-testauksella asettamalla vanhan sivun ja käytettävyystestin jälkeisen sivun 
vastakkain testissä. 
 
Lämpökarttaa ja näytön nauhoitusta voidaan myös käyttää hyödyksi verkkosivun 
testaamiseen. Lämpökartalla (heatmap) voidaan nähdä visuaalisesti, kuinka si-
vulla käyttäydytään ja sitten tehdä sen pohjalta esimerkiksi A/B-tes-
tausta. Yapin (2017) mukaan lämpökartat ovat tietojen visualisointia, joka yhdis-
tää vierailijan käyttäytymisen verkkosivustolla käyttämällä punaista, keltaista, 
oranssia, vihreää jne. Lämpökartat näyttävät siis vierailijan käyttäytymisen verk-
kosivulla visualisoimalla sen eri väreiksi näytölle. Värivoimakkuudet vaihtelevat 
sivun eri kohdissa, sillä ne ilmaisevat käyttäjän intensiteetin eri toiminnoissa, huo-
mioissa tai silmien liikkeissä. Lämpökarttaraportin tiedot voivat antaa yritykselle 
tärkeitä tietoja verkkosivuston tulosten lisäämiseksi, mikä voi moninkertaisesti 
kasvattaa yrityksen ROI:ta. (Patel 2020). Näytön nauhoitusta voidaan käyttää 
myös hyödyksi, jos halutaan konkreettisesti nähdä, kuinka käyttäjät ovat vuoro-
vaikutuksessa verkkosivun kanssa. Nauhoituksissa asiakkaiden istunnot verkko-
sivulla tallentuvat videolle, ja voidaan nähdä visuaalisesti, mistä kohdista he nap-




   
 
Asiakkailta voidaan myös kerätä palautetta eli kysyä suoraan mielipidettä sivus-
ton käyttöliittymästä ja toiminnoista. Kyselyt voidaan suorittaa esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuilla. Sosiaalista mediaa voidaan myös hyödyntää kyselyn suoritta-
miseen, sillä jos yrityksellä on laaja seuraajakunta sosiaalisessa mediassa, niin 
se kannattaa käyttää hyödyksi. Kyselyissä tulisi ainakin selvittää, mikä vaikuttaa 
tai houkuttelee kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.  (Pa-
tel 2018.)   
 
Suunnitteluprosessissa ei kannata kiirehtiä. Esimerkiksi Lindströmin (2018) mu-
kaan suunnittelussa päädytään yleensä parhaaseen lopputulokseen vasta usei-
den kokeilujen kautta. Jos suunnitteluprosessiin ei käytä tarpeeksi aikaa, tehdyt 
virhearviot voivat näkyä pahimmillaan yrityksen asiakkaiden tai käyttäjämäärien 
putoamisena. Testauksen jälkeen verkkosivustoa voidaan ryhtyä toteuttamaan. 
Bergiuksen, Ståhlstedin ja Venton (2020) mukaan kannattaa kuitenkin huomi-
oida, että sivustoa tullaan testaamaan myös tulevaisuudessa, joten muokkauksia 






8.1 UI-suunnittelijan rooli 
 
UI-suunnittelu eli käyttöliittymäsuunnittelu on osa käyttökokemusta (Patel 2018). 
Käymme kuitenkin UI-suunnittelun asiat läpi omana osanaan, sillä siinä keskity-
tään tarkemmin käyttöliittymän visuaalisiin elementteihin ja niiden sijoitteluun 
sekä miten ne vaikuttavat käyttökokemukseen ja käytettävyyteen käytännössä.  
Lamprechtin (2019) mukaan nettisivujen kohdalla käyttöliittymäsuunnittelussa 
mietitäänkin erityisesti, miltä tuote näyttää ja tuntuu, ja miten se on vuorovaiku-
tuksessa käyttäjän kanssa. Lamprecht kertoo myös, että käyttöliittymäsuunnitte-
lun tavoite onkin ohjata käyttäjä visuaalisesti läpi tuotteen käyttöliittymän, ilman 




   
 
Turnsek (2019) puolestaan määrittelee UI-suunnittelijan vastuualueeksi ne visu-
aaliset elementit, joiden kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa käyttöliittymää 
käyttäessään. UI-suunnittelija miettii, miltä käyttöliittymän tulisi näyttää, miten 
brändi voidaan tuoda esiin visualisesti, miten tärkeimpiä osioita korostetaan ja 
miten visuaalisin keinoin parannetaan sivuston konversiota.  Lamprechtin (2019) 
mukaan käyttöliittymäsuunnittelija keskittyy asiakaspolun visuaalisiin elementtei-
hin, kuten yksittäisillä ruuduilla ja kosketuspisteillä oleviin nappuloihin ja muihin 
toiminnallisuuksiin. Tällaisia ovat muun muassa ikonit, nappulat, typografia, väri-
teemat, tilankäyttö, kuvitus ja responsiivinen design. Turnsekin (2019) mielestä 
myös navigaatiorakenteen ja tiedonkeruukenttien sekä muiden interaktiopistei-
den suunnittelu on UI-suunnittelijan harteilla. 
 
Käytännössä UI-suunnittelussa siis luodaan design layouteja eli taittopohjia so-
veltaen aiemmin suunniteltuja rautalankamalleja. Näitä taittopohjia käydään sit-
ten lävitse asiakkaan kanssa. Toisin kuin rautalankamalleissa taittopohjissa käy-
tetään värejä, kuvia, kuvituksia, ikoneita ja muita visuaalisia elementtejä. 
(Turnsek 2019.) Käyttöliittymän suunnittelussa olemme erityisen kiinnostuneita 
niistä elementeistä, joihin markkinoinnin automaatio vaikuttaa. Tällaisia ovat esi-
merkiksi CTA-painikkeet, linkit, laskeutumissivut, lomakkeet, ponnahdusikkunat 





Muurinen (2019) kertoo, että CTA-painike on kehote tehdä jokin tietty toiminto. 
CTA-painikkeen kuuluisi auttaa käyttäjää siirtymään seuraavaan vaiheeseen. 
Seuraava vaihe voi olla jokin pieni toiminto, kuten uutiskirjeen tilaus tai isompi 
toiminto, kuten case study tai kyselyyn vastaaminen. (McGinnis 2019.) CTA-
painikkeet ovatkin erittäin tärkeitä elementtejä, kun pyritään kuljettamaan asia-
kasta tämän ostoprosessissa eteenpäin. Lajan (2019) mukaan ne vaikuttavat 




   
 
Painikkeiden sijainnilla ja visuaalisella ulkoasulla on väliä.  CTA-painikkeille kan-
nattaa miettiä jokin strateginen sijainti, josta asiakas siirtyy eteenpäin.  CTA-
painikkeilla on huomattavasti korkeampi napsautussuhde, kun ne on sijoitettu 
strategisesti esimerkiksi tietyille kampanja sivuille, jotka voivat johtaa niihin liitty-
viin tarjouksiin. (McGinnis 2019.) Krug (2014 24) kertoo, että ihmiset eivät käytä 
paljoa aikaa eri linkkien väliltä valitsemiseen, vaan klikkaavat usein ensimmäistä 
vastaantulevaa linkkiä. Esparzan (2019) mukaan tämä tarkoittaakin sitä, että 
CTA-nappuloista tulisi aina tietää, mikä on toivotuin vaihtoehto. Tämä voi tarkoit-
taa esimerkiksi päänappulan olevan isompi tai voimakkaamman värinen. Jos 
CTA-painikkeiden kanssa halutaan pelata varmanpäälle, kannattaa niitä vielä 
testata käytännössä. Esimerkiksi HubSpotissa on mahdollista testata painikkei-





Hannington (2014) kertoo, että laskeutumissivu (Landing page) on erityisessä 
avainasemassa, kun asiakkaaseen halutaan tehdä hyvä ensivaikutelma. Useat 
asiakkaat saavat ensikosketuksensa yritykseen laskeutumissivun kautta, joten 
sen on syytäkin olla mahdollisimman merkityksellinen. Sales Communicationin 
(2018b) mukaan verkkosivuille ja verkkokauppaan eksyvät vierailijat halutaan 
muuttaa asiakkaiksi, ja aloitussivulla voidaan vaikuttaa tähän. Laskeutumissivuja 
käytetäänkin yleensä tuomaan esille yrityksen sisältötarjouksia sekä houkuttele-
maan uusia liidejä. Laskeutumissivun rakentamisessa on mahdollista hyödyntää 
erilaisia muokattavissa olevia valmiita pohjia, ja tehdä niistä siten omalle yrityk-
selle sopivin laskeutumissivu. Hannington (2014) kertoo, että jokaisen laskeutu-
missivun tulisi myös olla rakennettu samalla mallilla, jotta brändin johdonmukai-
suus säilyy. Joskus laskeutumissivujen suunnittelussa saatetaan keskittää fokus 
enemmän sivujen ulkoasuun. On toki tärkeää, että verkkosivut ovat esteettisesti 




   
 
Sealin (2014) mukaan laskeutumissivujen suunnittelussa kannattaa huomioida 
ihmisten taipumus usein olla verkossa hieman kärsimättömiä, epäluuloisia ja ha-
jamielisiä. Vaikka miten hyvin panostaisit sivustosi teksteihin, valitettava totuus 
on, että iso osa sivun vierailijoista ei tule lukemaan kirjoitettuja tekstejä. Vierailijat 
etsivät aktiivisesti tietoa useilta eri sivustoilta ja ovat tottuneet siihen, että netistä 
löytyy myös paljon turhaa tietoa, joten he eivät välttämättä odota tekstiltä paljoa. 
Myös Krug (2014, 39-49) on samaa mieltä. Hänen mukaansa verkossa kuluttajat 
ovat tottuneet pikemminkin silmäilemään kuin lukemaan tekstiä.  
 
Sealin (2014) mukaan aloitussivulla tekstinsilmäily on vahvimmillaan. Lukijat koh-
distavat ensimmäiseksi huomionsa usein sanoihin, jotka sijaitsevat sivun ylä-
osassa ja vasemmalla puolella. Ilmiötä onkin kutsuttu nimellä f-malli (f-pattern). 
Jos aloitussivulle tarvitaan enemmän kuin muutama lyhyt kappale tekstiä, täytyy 
varmistaa, että kappaleiden ensimmäiset sanat ovat paljonpuhuvia ja kertovat 
kappaleen aiheesta. Selkeät ja ytimekkäät otsikot auttavat asiakkaita löytämään 
haluamansa tiedon. Tekstiin voi myös lisätä relevantteja yrityksen toimintaan liit-
tyviä numeroita, kuten tilastoja. Numeroiden havaitseminen tekstissä voi kiinnit-
tää lukijan huomion, koska olemme tottuneet siihen, että numerot usein edusta-
vat jonkinlaisia faktoja.  
 
Vaikka laskeutumissivun pitääkin olla siis mahdollisimman informatiivinen, niin 
sen ei pitäisi olla liian täynnä, ettei sivu muutu sekavaksi ja luotaantyöntäväksi.  
Mightybytesin (2015) mukaan suuremmat yritykset monesti kärsivät illuusiosta, 
jossa kuvitellaan, että jos asiakas ei heti näe kaikkea sisältöä laskeutumissivulla, 
niin he poistuvat. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa. Käyttäjät vaistonvarai-
sesti myös skrollaavat tai klikkailevat löytääkseen haluamaansa tietoa. Kaiken 












Nykyajan ostoprosessi voi tapahtua missä ja milloin tahansa. Haasteena onkin 
tarjota kaikilla kosketuspisteillä tasalaatuista palvelua (Aminoff & Rubanovitsch 
2015, 57). Tästä syystä chatbottien rooli asiakaspalvelun kehittämisessä on kas-
vanut. Storm (2020) kertoo, että chatbottien avulla voidaan olla vuorokauden ym-
päri vuorovaikutuksessa yrityksen asiakkaiden kanssa ja tämän lisäksi pystytään 
vastaamaan heidän kysymyksiinsä nopeasti. 
 
Chatbotit ovatkin olennainen osa markkinoinnin automaatiota, koska ne auttavat 
säästämään liiketoiminnan aikaa ja siten resursseja. Sen sijaan, että yrityksen 
tarvitsisi löytää aikaa vastata kaikkiin verkkosivustonsa tai sosiaalisen median 
kysymyksiinsä, voidaan robotteja käyttää vastaamaan asiakkaiden esittämiin yk-
sinkertaisimpiin kysymyksiin. Yritykset saavat lukuisia viestejä päivässä, jotka 
saattavat olla usein samoja. Chatbot pystyy käsittelemään nämä kysymykset 
henkilökunnan puolesta, vapauttaen henkilökunnalle aikaa vastata monimutkai-
sempiin kysymyksiin. Asiakkaita voidaan siis auttaa paremmin ja siten saadaan 





Lomakkeita voidaan käyttää lisäämään yritysten konversiota ja johdattamaan lii-
dejä eteenpäin näiden ostopolulla. Verkkosivulla täytettävät lomakkeet voivat aut-
taa yritystä oppimaan lisää ostajapersoonista, löytämään potentiaalisia liidejä, 
parantamaan käyttäjäkokemusta sekä takaamaan liideille niitä tietoja, palveluita 
ja tuotteita, joita he ovat etsimässä. Lomakkeita käytetään verkkosivuilla esimer-
kiksi yhteydenottoon, kyselyihin ja rekisteröitymiseen.  
 
Bakerin (2020) mukaan verkkosivulla täytettävät lomakkeet voivat auttaa yritystä 
oppimaan lisää ostajapersoonista, löytämään potentiaalisia liidejä, parantamaan 
käyttäjäkokemusta sekä takaamaan liideille niitä tietoja, palveluita ja tuotteita, 
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joita he ovat etsimässä. Lomakkeita käytetään verkkosivuilla esimerkiksi yhtey-
denottoon, kyselyihin ja rekisteröitymiseen. Bakerin mukaan lomakkeista tulisi ra-
kentaa mahdollisimman suoraviivaisia, yksinkertaisia käyttää sekä visuaalisesti 
miellyttäviä. Lomakkeissa olevien viestien tulisi myös olla mahdollisimman suoria 
ja helposti ymmärrettäviä. Näin vältytään mahdollisilta väärinymmärryksiltä ja si-
ten saadaan kaikkiin kysymyksiin halutut vastaukset. Lomakkeiden otsikot tulisi 
siis ainakin olla selkeitä, kuten ‘’Ota meihin yhteyttä’’ ja lomakkeen tulisi verkko-
sivulla sijaita myös mahdollisimman loogisessa kohdassa. 
 
Lomakkeen tekeminen alkaa miettimällä, mikä on sen tarkoitusperä. Lomakkeen 
tarkoitusperän selventäminen auttaa vierailijoita ymmärtämään, mikä lomake hei-
dän tulee täyttää sekä miksi tietyt kysymykset häneltä kysytään. Esimerkiksi: 
’’Tätä web-lomaketta käytetään saadaksemme lisätietoja sinusta, jotta voimme 
räätälöidä uutiskirjeemme sisällön sinun taustasi, kokemuksesi ja kiinnostuksen 
kohteiden mukaan.’’ Lomakkeen tarkoitusperän selvittäminen luo yrityksen ja asi-
akkaan välille luottamuksen. Jos lomakkeessa on liikaa ja liian monimutkaisia ky-
symyksiä, niin potentiaaliset liidit saattavat menettää kiinnostuksensa ja poistuvat 
sivulta. Onnistunut lomake voi parhaimmillaan kuitenkin auttaa kasvattamaan yri-
tyksen konversiota ja liidien määrää. Oli sitten kyseessä lomake toimitustietojen, 
sisäänkirjautumisen taikka kyselyn täyttämiseen, niin asiakkaalle halutaan tuot-
taa mahdollisimman helppo asiakaskokemus. Asiakkaiden aikaa ja kärsivälli-
syyttä voidaan myös säästää käyttämällä lomakkeiden tekstikentissä hyödyksi 
automaattista täyttöä. Näin asiakkaiden ei tarvitse kirjoittaa mahdollisesti montaa 
kertaa samoja tietoja. (Baker 2020.) 
 
Baker (2020) kertoo, että myös lomakkeiden ensivaikutelmalla on väliä. Lomak-
keiden tulisi olla visuaalisesti yhteneväisiä verkkosivun kanssa sekä näyttää luo-
tettavilta, jotta asiakkaat kiinnostuisivat täyttämään sen. Täytyy ottaa huomioon 
siis myös värit, fontit sekä sommittelu. Kokonaisuuden tulee olla selkeä ja järjes-
telty. Lisäksi lomakkeiden toimivuus täytyy myös testata lopussa huolellisesti. 









Ponnahdusikkunat voivat auttaa asiakkaita eteenpäin heidän ostoprosessissaan, 
mutta ne voivat myös keskeyttää asiakkaan ajatuksenkulun ja näin hämmentää 
tai ärsyttää asiakasta. Tämä taas voi jopa johtaa sivustolta poistumiseen (Huff & 
KoMarketing Association 2014, 5). Esimerkiksi erään Huffin & KoMarketing As-
sociationsin kyselyn mukaan erityisesti ponnahdusikkunat, jotka täytyy sulkea en-
nen kuin voi jatkaa ja kaikenlainen liike ärsyttävät. Tosin, ponnahdusikkunat ko-
ettiin myös auttaviksi silloin, kun niitä oikeasti tarvittiin. Ponnahdusikkunoita 
käytettäessä kannattaakin huomioida, että ne joko ilmestyvät juuri silloin, kun niitä 
tarvitaan tai ne eivät tule häiritsevästi tielle. 
 
Ponnahdusikkunoiden sijoittaminen on myös erittäin tärkeää. Esparzan (2014) 
mukaan ostajat sivuuttavat helposti elementit, jotka vaikuttavat mainoksilta, joten 
ponnahdusikkunoita ei kannata sijoittaa mainosbannereiden kohdalle. Myös Kru-
gin (2014, 35) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, että ihmisillä on kyky bon-
gata itseään koskevat aiheet ja sivuuttaa muut kuin niitä ei olisikaan. Tätä voi-
daan kutsua bannerisokeudeksi.  
 
 
8.7 Sivuston arviointi 
 
Majarannan (2015, 8) mukaan heuristinen arviointi on yleisin arviointimenetelmä 
ilman käyttäjää. Sen tulokset kuitenkin riippuvat pitkälti arvioijien pätevyydestä ja 
kyvystä hyödyntää tarkistuslistoja. Tässä opinnäytetyössä emme siis lähde teke-
mään suoranaista arviointia arvioijien pienen määrän ja kokemuksen puutteen 
vuoksi. Esparzan (2019) mukaan käytettävyysheuristiikat kuitenkin onnistuvat 
kertomaan suuntaa antavasti, mitä ratkaisuja kannattaa käyttää käyttöliittymä-
suunnittelussa. Näitä käyttämällä ostajat keskittyvät sivuston sanomaan sen si-
jaan, että käyttöliittymän heikkoudet kiinnittäisivät heidän huomionsa. Kun netti-
sivuja lähdetään uudelleen suunnittelemaan heuristiikat toimivat majakkana, joka 
antaa vinkkejä siitä, mihin suuntaan kannattaa lähteä sivuston suunnittelussa ja 
informaation kerrostamisessa. Tämän vuoksi käymme Nielsenin kymmenen 
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heuristiikkaa läpi markkinoinnin automaation elementtejä ajatellen ja käytämme 
tätä teoriaa hyväksi kootessamme seuraavassa kappaleessa neuvoja, joilla 
Hurry Creative & Hurry Factor voivat parantaa omia verkkosivujaan markkinoin-
nin automaation vaikutuksen huomioon ottaen.  
 
Majarannan (2015, 9) mukaan Jacob Nielsenin heuristiikat eivät ole ainoa käyt-
töliittymäsuunnittelun ohjeistus, vaan muita ovat esimerkiksi Shneidermanin käyt-
töliittymän kahdeksan kultaista sääntöä ja Weinschenkin ja Barkerin luokittelu. 
Nielsenin heuristiikat ovat kuitenkin hieman laajempia kuin esimerkiksi Shneider-
manin ohjeistukset (Majaranta 2015, 9), joten keskitymmekin tässä opinnäyte-
työssä niihin. 
 
Nielsenin (1994) heuristiikat koostuvat kymmenestä osasta. Ensimmäisenä 
heuristiikkana Nielsen kertoo, että järjestelmän statuksen pitäisi olla aina näkyvä. 
Käyttöliittymän tulisikin antaa palautetta käyttäjän toiminnoista ja kertoa, missä 
ollaan menossa. Esparzan (2019) mukaan B2B-sivustoilla tämä voi tarkoittaa, 
että esimerkiksi mainostoimisto-nimistä linkkiä painamalla päästään sivulle, joka 
kantaa samaa nimeä. Lisäksi voidaan esimerkiksi lisätä ”kiitos -sivuja”, kun asia-
kas on ladannut e-kirjan tai ilmoittautunut webinaariin. Kiitos-sivut vahvistavat kä-
vijälle, mitä hän on juuri tehnyt. Krugin (2014, 43-44) mukaan erityisesti sivus-
toilla, joissa yksittäisten sivujen määrä on suuri, on tärkeää, että klikkaajalla pysyy 
tunne siitä, että hän on oikeilla jäljillä, eikä hänen tarvitse nähdä vaivaa eteenpäin 
päästäkseen.  
 
Toinen heuristiikka liittyy järjestelmän ja reaalimaailman yhdenmukaisuuteen. 
Käyttöliittymän kielen tulisi vastata käyttäjien ymmärtämää kieltä (Nielsen 1994). 
Majarannan (2015, 19-20) mukaan esimerkiksi ikonien tulisi olla tunnistettavia ja 
termien ymmärrettäviä. Vaikean yrityssanaston käyttäminen esimerkiksi navigaa-
tiossa tai hyvin persoonallisten ilmausten käyttäminen CTA-painikkeissa voi häm-





   
 
Kolmas heuristiikka liittyy käyttäjän vapauteen valita. Nielsenin (1994) mukaan 
käyttäjät saattavat usein tehdä virheitä ja tarvitsevat tavan kumota tai tehdä asi-
oita uudelleen helposti. Esparzan (2019) mukaan kannattaa esimerkiksi antaa 
mahdollisuus hylätä ponnahdusikkuna tai palata siihen myöhemmin.  
 
Neljäs heuristiikka liittyy johdonmukaisuuteen ja standardeihin. Nielsen (1994) 
kertoo, että käyttäjän ei tulisi joutua ihmettelemään, tarkoittavatko esimerkiksi ter-
mit, tilanteet tai tapahtumat samaa asiaa. Myös vakiintuneiden standardien nou-
dattaminen on suotavaa. Majaranta (2015, 21-22) kertoo, että esimerkiksi vakio-
painikkeiden kuuluisi olla samassa kohdassa dialogia ja samaan paikkaan 
vievien linkkien kuuluisi olla samannimisiä. Krug (2014, 11-31) mainitsee, että 
tämän takia eri sivustoilla näkee samankaltaisuuksia. Esimerkiksi navigoinnin si-
jainti on yleensä samankaltainen ja sivustoilla käytetään samanlaisia symboleita. 
Lisäksi monesti navigointi pysyy yhtenäisenä läpi sivuston, jolloin sen käyttö hel-
pottuu (Krug 2014, 66). Esparzan (2019) mukaan myös layoutien samankaltai-
suus eri sivuilla voi lisätä johdonmukaisuutta. Tätä voi pohtia esimerkiksi laskeu-
tumissivuja tehdessä, jotta laskeutumissivut olisivat visuaalisesti johdonmukaisia 
muun sivuston kanssa. 
 
Viides heuristiikka liittyy ongelmien ennaltaehkäisyyn (Nielsen 1994). Majaran-
nan (2015, 23-24) mukaan tämä voi tarkoittaa esimerkiksi ohjeiden antamista, 
käyttäjän kirjoitusvirheiden tarkistamista ja varmistuksen pyytämistä tilanteissa, 
joissa käyttäjä on tekemässä peruuttamatonta toimintoa. Esparzan (2019) mu-
kaan esimerkiksi lomakkeissa kenttien nimet kannattaa laittaa kenttien ulkopuo-
lelle, jolloin ne ovat näkyvillä koko toimituksen ajan. Esparza myös mainitsee, että 
laskeutumissivun tulisi tarjota sitä, mitä CTA-painikkeessa luvattiin, jotta käyttäjä 
tietää, ettei ole painanut väärästä napista. Krugin (2014, 67) mukaan myös esi-
merkiksi lomakesivulla kannattaa miettiä, häiritseekö navigaatiopalkki liikaa eli 
siirtyykö kävijä linkeistä muualle kesken lomakkeen täytön. Tällöin navigaa-




   
 
Kuudennessa heuristiikassa Nielsen (1994) mainitsee, että tunnistaminen on pa-
rempi kuin muistaminen. Tämän vuoksi objektien, toimintojen ja vaihtoehtojen tu-
lisi olla näkyviä. Käyttäjän ei myöskään tulisi joutua muistamaan informaatiota 
dialogin aiemmasta osasta. Tämän takia ohjeiden tulisi olla käsillä koko ajan. Ma-
jarannan (2015, 25) mukaan tulisikin miettiä, huomaako kehotteet, vihjeet ja vies-
tit helposti. Esparza (2019) kertoo, että esimerkiksi mukana kulkeva navigaatio ja 
painettujen linkkien värimuutos kertovat käyttäjälle koko ajan, missä he ovat me-
nossa ja näin säästää käyttäjän muistia. 
 
Seitsemännessä heuristiikassa Nielsen (1994) kertoo, että käytön joustavuuden 
ja tehokkuuden lisäämiseksi kokeneelle käyttäjälle tulisi tarjota oikopolkuja ja 
usein toistuvia toimenpiteitä pitäisi voida kustomoida tällaiselle käyttäjälle. Frick 
(2014) kertoo, että kustomoitu sisältö voi tarkoittaa esimerkiksi esitäytettyjä lo-
makkeita, automaattisia kirjautumisia tai etunimen käyttöä sähköpostissa. Aloit-
telijoille taas voi antaa enemmän vinkkejä etenemiseen (Majaranta 2015, 26).  
Esparzan (2019) mukaan varsinkin liidejä haalivan B2B-sivuston kannattaa sijoit-
taa kokeneille kävijöille CTA-nappula sivuston yläreunaan, sillä todennäköisesti 
B2B-käyttäjä käy useaan kertaan sivustolla vaihtoehtoja harkitessaan, ennen 
kuin lopulta haluaa ottaa yhteyttä. Yhteydenoton taas tulisi olla tällöin nopeaa ja 
vaivatonta. 
 
Nielsenin (1994) kahdeksas heuristiikka liittyy esteettisyyteen ja minimalistiseen 
designiin. Hänen mukaansa dialogien tulisi sisältää vain tarpeellista informaa-
tiota, sillä ylimääräinen informaatio vähentää tärkeämmän sisällön näkyvyyttä. 
Esparza (2019) kertoo, että yksinkertainen design myös koetaan yleensä miellyt-
tävämpänä. Krug (2014, 39-41) puolestaan painottaa tekstin formatisointia. Hä-
nen mukaansa verkossa käyttäjät pikemminkin silmäilevät kuin lukevat tekstiä 
sanasta sanaan. Tätä silmäilyä tulisikin tukea esimerkiksi otsikoiden, listojen ja 
lyhyiden kappaleiden avulla. Lisäksi silmäilyä tukeakseen kannattaa verkossa 





   
 
Yhdeksäs heuristiikka liittyy virheilmoituksiin. Niiden tulisi olla ymmärrettäviä ja 
antaa käyttäjälle avustusta ratkaisun löytämiseen. (Nielsen 1994.) Esparzan 
(2019) mukaan esimerkiksi linkki takaisin kotisivulle tai hakubaari voivat auttaa 
käyttäjää selviämään ongelmastaan nopeasti. Nielsenin viimeinen heuristiikka 
taas liittyy käyttäjän auttamiseen. Nielsenin mielestä on parempi, jos ohjeita ja 
avustusta ei tarvita, mutta tarvittaessa ohjeiden pitäisi olla helposti saatavilla, nii-
den tulisi keskittyä käyttäjän tehtävään ja niiden tulisi lyhyesti selittää, mitä konk-
reettisia askeleita käyttäjän tulee ottaa. (Nielsen 1994.) Krugin (2014, 47) mukaan 
apu ja ohjeet ovat hyviä varsinkin silloin, kun ne tulevat oikea-aikaisesti ja ovat 
lyhyitä, ja kun niitä on mahdotonta olla huomaamatta. Esparzan (2019) mielestä 
esimerkiksi Usein kysytyt kysymykset -sivulla ja live chat -ponnahdusikkunalla 
voidaan auttaa asiakasta. Myös esimerkiksi erilaiset hinnoittelutaulukot, joista 
saadaan yhdellä silmäilyllä ymmärrys siitä, mitä mihinkin hinnoitteluun kuuluu, 
voivat olla hyödyllisiä.  
 
 
9 Ehdotukset toimeksiantajan verkkosivuille 
 
 
Toiminnallisessa osuudessa tarkoituksenamme oli luoda suunnitelma siitä, mil-
laisia asioita Hurry Creative & Hurry Factor voisivat ottaa huomioon heidän verk-
kosivujensa uudistuksessa ostajapersoonan näkökulmasta. Tarkoituksenamme 
oli myös antaa ohjeita siihen, miten sekä verkkosivusto että markkinoinnin auto-
maatio voitaisiin valjastaa tekemään yhteistyötä ostajapersoonan auttamisessa 
ja eteenpäin ohjaamisessa sekä miten verkkosivuston elementtien asettelulla voi-
daan vielä tehostaa markkinoinnin automaation vaikutuksia. 
 
Ehdotuksemme pohjautuvat erityisesti teoriaosuuden suosituksiin, kuten heuris-
tiikkoihin. Tämän lisäksi kävimme läpi muiden alan toimijoiden verkkosivustoja ja 
mietimme, toimisivatko niiden ratkaisut Hurry Creative & Hurry Factorin verkkosi-
vuilla. Etsimme verkosta erilaisia suomalaisia myynti-, digimarkkinointi- ja mai-
nostoimistojen sivustoja. Tarkastelimme muun muassa, miten informaatio arkki-
tehtuuri oli rakennettu ja miten navigaatio ja linkit toimivat sivuilla. Lisäksi 
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tutkimme, millaisia ratkaisuja nämä sivustot olivat tehneet markkinoinnin auto-
maation elementtien kanssa. Olimme erityisen kiinnostuneita kokonaisvaltaisia 
ratkaisuja tarjoavien yritysten sivuista ja pyrimmekin analysoimaan, millä tavalla 
sivustot palvelisi ostajapersoona Penttistä. Yritykset, joiden sivustoja tutkimme, 
olivat esimerkiksi Advanceb2b (2020), BlinkHelsinki (2020), Call to Action 
(2020a), Preoni (2020a). 
 
Lähdimme tarkastelemaan Hurry Creative & Hurry Factorin jo valmistuneita tait-
topohjia näiden näkökulmien pohjalta. Pyrimme tuottamaan konkreettisia ehdo-
tuksia, jotka kokosimme lopulta yhteen ja esittelimme toimeksiantajalle. Tässä 
vaiheessa toimeksiantaja antoi vielä lisäehdotuksia ja osa ehdotuksista, jotka ei-
vät täysin soveltuneet heidän tarpeisiinsa, karsiutuivat jopa kokonaan pois. Muu-
tosten jälkeen esittelimme ehdotukset uudelleen ja saimme positiivista palautetta. 
Seuraavaksi käymme vielä läpi lopulliset ehdotuksemme yksi taittopohja kerral-
laan. 
 
Ensimmäiseksi tarkastelimme etusivun taittopohjaa. Monet markkinointi- ja mai-
nostoimistot ilmoittavat jo etusivuillaan millaista ydinosaamista he tarjoavat (esi-
merkiksi Call to Action 2020a, Creative Crue 2020, Preoni 2020a). Hurry Creative 
& Hurry Factorin tämänhetkisten taittopohjien perusteella heidän ydinosaami-
seensa kuuluvat erityisesti mainostoimisto-, painotoimisto- ja tapahtumatoimisto-
palvelut (kuva 11). Ostajapersoona Penttinen kuitenkin etsii yksittäisen palvelun 
sijaan tuloksia ja yhteistyökumppania. Tällä hetkellä etusivun perusteella Pentti-
nen ei voi tietää, että Hurry Creative & Hurry Factorin ydinosaamiseen kuuluu 
myös tällainen kokonaisvaltaisempi palvelu. Tämän vuoksi ehdottaisimmekin, 
että jo etusivulla otettaisiin huomioon Penttisen tuloksellinen tavoite ja kokonais-
valtaisempia ratkaisuja painotettaisiin. Esimerkiksi Powermarkkinointi (2020) ker-
too jo etusivuillaan avoimesti heidän tarjoavan pidempiaikaista palvelua. Lisäksi 
he antavat käytännöllisiä esimerkkejä siitä, millaisiin tuloksiin heidän palvelunsa 
voivat johtaa.  
 
Asiakkaan ongelmaa voitaisiin sanallistaa Hurry Creative & Hurry Factorin sivuilla 
esimerkiksi kysymyksellä: ”Etsitkö yhteistyökumppania tuomaan lisää myyntiä?’’ 
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Tämän yhteydessä voitaisiin myös tarjota ratkaisua ongelmaan, kuten: ”Hurry tar-
joaa kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotka on räätälöity juuri sinun yrityksellesi.” 
CTA-painikkeella voidaan vielä johdattaa asiakas tutustumaan palveluihin pa-
remmin. Osio sopisi hyvin esimerkiksi kuvassa määriteltyyn kohtaan (kuva 11). 
Myös osuvat referenssit kokonaisvaltaisemmista palveluista voisivat toimia asi-
akkaan mielenkiinnon herättäjänä. Tällä hetkellä taittopohjan perusteella (kuva 
11) etusivulle on tulossa yksi referenssi, mutta mielestämme sinne voisi laittaa 
jopa useampia.  
 
Osalla tarkastelun kohteena olleilla sivustoilla myös some-painikkeet olivat näky-
vissä etusivulla (esimerkiksi Blinkhelsinki 2020, Harva marketing 2020). Mieles-
tämme niiden ei kuitenkaan kuuluisi olla häiritseviä, vaan ehdotamme, että ne 
voisivat sijaita sivun vasemmassa reunassa allekkain (kuva 11), ja ne voisivat 
skrollautua sivun mukana, kuten Matterin (2020) sivuilla. Some-painikkeet voisi-
vat viedä ainakin Hurryn LinkedIn-, Instagram- sekä Facebook-sivuille. 
 
Moni sivusto, kuten Advanceb2b (2020) näyttää käyttävän erilaisia chatbotteja, 
lomakkeita ja ponnahdusikkunoita heti etusivuillaan. Mielestämme tämä kuitenkin 
tekee etusivusta sekavamman ja tiedon etsiminen hankaloituu, mitä heuristiikko-
jen perusteella tulisi välttää. Tämän vuoksi ehdotamme, ettei tällaisia elementtejä 
esitettäisi vielä etusivulla, varsinkaan uusille kävijöille. Kuumien liidien tapauk-
sessa jokin tällainen elementti voisi toimia, mutta silloinkin enintään yksi ponnah-
dusikkuna tai muu elementti riittää. 
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Tällä hetkellä Hurry Creative & Hurry Factorin sivusto on tarkoitus rakentaa niin, 
että palvelut on jaettu mainostoimistopalveluihin ja painostoimistopalveluihin, 
joilla on omat linkkinsä päämenussa. Esimerkiksi mainostoimistopalvelut on ja-
ettu vielä pienempiin alakategorioihin eli markkinoinnin suunnitteluun, visuaali-
seen suunnitteluun, digimarkkinointiin ja koulutuksiin (kuva 12).  
 
 
Kuva 12. Mainostoimistopalvelut. (Kuva: Hurry Creative & Hurry Factor 2020) 
 
Potentiaalisen asiakkaan tulee siis valita näiden kahden palvelun väliltä. Tämä ei 
kuitenkaan mielestämme toimi ostajapersoonamme kohdalla, sillä hänellä ei vält-
tämättä ole selkeää käsitystä siitä, millaiset palvelut ovat parhaita tuomaan tulok-
sia juuri hänen yritykselleen. Hän etsiikin enemmän yhteistyökumppania, jonka 
kanssa lopullinen toimintasuunnitelma syntyy. Hänen yritykselleen paras ratkaisu 
voikin siis olla sellainen, jossa molempia palveluita yhdistetään. Tämä tulisi ottaa 
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huomioon myös verkkosivustolla. Ehdotammekin, että sivut yhdistettäisiin palve-
lut-sivuksi, jolloin asiakkaan ei tarvitse heti valita, mihin palveluun haluaa erityi-
sesti syventyä. Tällaista ratkaisua ovat käyttäneet muun muassa Call to action 
(2020b), Preoni (2020a) ja WDS (2020). 
 
Palveluiden tarkempi erittely ei kuitenkaan ole turhaa, sillä esimerkiksi Puron 
(2019) mukaan selkeästi yhdelle asialle määritellyt sivut auttavat hakukoneita tar-
joamaan sivustoa myös juuri näitä palveluita etsiville. Näin esimerkiksi Google 
kykenee tiedostamaan, että yrityksen verkkosivut tarjoavat asiakkaan hakemaa 
tietoa ja nostamaan sisältöä hakutuloksissa ylöspäin. Palvelut-sivulla kannattaisi 
siis edelleenkin olla mahdollisuus valita palveluiden alakategorioita, jotka johtavat 
erillisille sivuille. Teimme esimerkin dropdown-menusta (kuva 13), jonka avulla 
kävijä voisi navigoida alasivuille. Otimme vaikutteita yhteystietojen taittopohjassa 
näkyvästä dropdown-menusta (kuva 19), sillä näin johdonmukaisuus ja yhtenäi-
nen design säilyisivät sivuston eri osissa.  
 
 




   
 
 
Kuva 14. Ehdotukset palvelut-sivulle.  
 
Myös yksittäisestä palvelusta kertovalla alasivulla voidaan ottaa asiakkaan polku 
vielä entistä paremmin huomioon. Esimerkiksi digimarkkinoinnista kertovalla si-
vulla voidaan ohjata referensseihin, jotka ovat erityisesti keskittyneet digimarkki-
nointiin tai käyttää ostopolulla eteenpäin ohjaavia lomakkeita, kuten esimerkiksi 
Call to actionin (2020c) sivuilla on tehty. Lisäksi markkinoinnin automaation avulla 
asiakkaan käyttämä aika voitaisiin ottaa huomioon yksittäisten palveluiden koh-
dalla. Esimerkiksi kauan digimarkkinointi-sivua selannut asiakas on selvästi kiin-
nostunut aiheesta. Häntä voidaan ohjata eteenpäin muun muassa ponnahdusik-
kunalla (kuva 15), joka käynnistyy automaattisesti tietyn ajan kuluttua. 
Ponnahdusikkunassa voisi esimerkiksi lukea: ”Pohditko mistä digimarkkinoinnin 
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hinta koostuu? ‘’Lue artikkeli” tai ”Haluatko tietää mitä digimarkkinointi maksaisi 
sinulle? Varaa aika ilmaiseen kartoitukseen.” Kun asiakas painaa ‘’Varaa aika 
ilmaiseen kartoitukseen’’ painiketta, siirtyy hän ajanvarausjärjestelmä-sivulle, 
jossa voidaan varata itselle ja yritykselle sopiva aika. Ajanvarausjärjestelmän yh-
teydessä voidaan myös valita mieluinen yhteydenottotapa, kuten puhelu tai viesti.  
 
 
Kuva 15. Ponnahdusikkuna 
 
Hurry Creative & Hurry Factor aikovat käyttää hampurilaisvalikkoa verkkosivus-
tollaan, käyttipä kävijä sitten mitä päätelaitetta tahansa. Se tekee sivuston visu-
aalisuudesta minimalistisemman, mutta kävijän näkökulmasta saattaa olla vaike-
ampi hahmottaa, millä sivulla hän on juuri sillä hetkellä. Tämä taas on Nielsenin 
(1994) ensimmäisen heuristiikan vastaista. Hurry Creative & Hurry Factorin si-
vuilla onkin erityisen tärkeää, että sivujen linkit menussa ja itse sivujen otsikot 
ovat johdonmukaisia. Tällä hetkellä esimerkiksi ajankohtaista-sivu muuttuu uu-
simmat artikkelit -sivuksi, kun sitä klikataan menusta. Hurry Creative & Hurry Fac-




   
 
 
Kuva 16. Ajankohtaista. (Kuva: Hurry Creative & Hurry Factor 2020) 
 
Ajankohtaista-sivun alalaidassa (kuva 16) on kuvia, jotka yritys on jakanut omissa 
some-kanavissaan. Meidän mielestämme tämän yhteydessä olisi hyvä paikka 
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yrityksen tärkeimpiin some-kanaviin vieville painikkeille. Tämä lisäisi asiakkaan 
valinnan mahdollisuuksia sivulla.  
 
Ajankohtaista-sivulta pääsee myös lukemaan yksittäisiä artikkeleja. Artikkelien 
avulla asiakas voi tutustua yritykseen paremmin, ja uudet, kiinnostavat artikkelit 
parantavat näkyvyyttä hakukoneissa. Lisäksi artikkelien selaaminen voi kertoa 
esimerkiksi liidin kiinnostuksesta. Nämä ovatkin meidän mielestämme otollisia 
paikkoja CTA-painikkeille, jotka johdattavat liidejä eteenpäin tai jotka generoivat 
uusia liidejä. Myös muut alan toimijat käyttävät tätä hyödykseen. Esimerkiksi 
WDS:n (Labbas 2020) artikkelista voi tilata uutiskirjeen ja Preonin (2020b) artik-
kelissa voi lomakkeen avulla ottaa yhteyttä yritykseen. Ehdotamme, että Hurry 
Creative & Hurry Factorin sivuilla voitaisiin käyttää markkinoinnin automaatiota 
määrittelemään kävijän tilanne. Uusille kävijöille sivusto voisi tarjota mahdollisuu-
den ladata tutkimuksia tai tilata uutiskirjeen, kun taas lämpimämmille liideille voisi 
tulla esimerkiksi ponnahdusikkuna, josta voi varata ajan oman tilanteen kartoituk-
seen.  
 
Referenssit-sivu (kuva 17) on käsittelemämme ostajapersoona Penttisen koh-
dalla erittäin tärkeä informaation lähde. Hurry Creative & Hurry Factorin mukaan 
ostajapersoona käyttää referenssisivuja esimerkiksi selvittäessään yrityksen 
taustoja ja vertaillessaan sitä muiden palveluihin. Penttiselle on erityisen tärkeää 
selvittää, millaisia tuloksia Hurry Creative & Hurry Factor voi tuottaa hänen yrityk-
selleen. Mielestämme tuloksia voisikin esitellä entistä enemmän. Todennäköi-
sesti Penttinen silmäilee useampia referenssisivuja ja toivoo löytävänsä etsi-
mänsä helposti. Mielestämme tuloksia kannattaisikin korostaa esimerkiksi 
käyttämällä tekstissä numeroita tai esitellä tulokset samassa kohdassa jokaisella 
referenssisivulla, kuten oikeassa yläkulmassa, jolloin useita referenssejä lukeva 





   
 
 
Kuva 17. Referenssit-sivu. (Kuva: Hurry Creative & Hurry Factor 2020) 
 
Hurry Creative & Hurry Factorin mukaan referenssien lisäksi tuttujen ja muiden 
yritysten suositukset ovat Penttiselle tärkeitä. Meidän mielestämme referens-
seissä kannattaakin painottaa aiempien asiakkaiden kokemuksia yrityksen 
kanssa ja heiltä saatua palautetta. Esimerkiksi hyvillä sitaateilla voidaan tuoda 
persoonallisuutta referensseihin. Muun muassa Mainostoimisto Poikkeus (2020) 
esittelee referensseissään asiakaspalautetta.  
 
Markkinoinnin automaation avulla voitaisiin näyttää referenssien alasivuilla pon-
nahdusikkuna joko sen perusteella, kuinka kauan kävijä on viipynyt kyseisellä 
referenssisivulla tai sen perusteella, kuinka lämmin liidi hän on. Ponnahdusikku-
nassa voitaisiin esimerkiksi tarjota Penttiselle mahdollisuutta ilmaiseen hintakar-
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toitukseen. Markkinoinnin automaatio kykenee myös selvittämään, onko Pentti-
nen jo aiemmin ollut yhteyksissä yritykseen hintakartoituksen merkeissä. Tällöin 
hänelle ei tietenkään ole järkevää toistamiseen tarjota samaa vaihtoehtoa, vaan 
hänet voi esimerkiksi ohjata tutustumaan vielä hänelle sopiviin referensseihin. 
Käytännössä asiakkaan ostopolun vaiheen määritys tapahtuu listojen avulla. Esi-
merkiksi, kun asiakas on ottanut yhteyttä, hänet lisätään automaattisesti tietylle 
listalle. Tällöin workflow voi määritellä, onko asiakas tietyllä listalla vai ei ja lähet-
tää viestin Hurry Creative & Hurry Factorille, jos potentiaalinen asiakas reagoi 
ponnahdusikkunan sisältöön (kuva 18). 
 
 
Kuva 18. Workflow määrittelee, onko asiakas tietyllä listalla.  
 
Yhteystietojen sivua tarkastellessa huomasimme, että sivulla navigoidaan mai-
nostoimisto- ja painostoimistopalvelut-painikkeista avautuvien dropdown-me-
nujen avulla (kuva 19). Mielestämme menun toiminto saattaa jäädä käyttäjälle 
epäselväksi, sillä siinä ei selkeästi osoiteta esimerkiksi symboleiden avulla ky-
seessä olevan dropdown-menu. Tämä taas on haitallista, sillä esimerkiksi Krugin 
(2014, 36) mukaan linkkien tulisi olla aina selkeästi klikattavia. Ehdotammekin, 
että menuun lisättäisiin samanlaiset selkeyttävät symbolit, joita käytimme meidän 
palvelut-sivulle suunnittelemassamme menu-ehdotuksessa (kuva 13). 
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Kuva 19. Yhteystiedot. (Kuva: Hurry Creative & Hurry Factor 2020) 
 
Lisäksi huomasimme, että yhteystiedot-sivulla yksittäisten yhteystietojen määrä 
on suuri, ja se voi pidentää yhteydenottoprosessia ja saada asiakkaan hämmen-
tymään. Ehdotamme, että tietyn ajan jälkeen ilmestyisi chatbot (kuva 20), joka 
opastaa asiakkaan oikean yhteystiedon löytämisessä. Chatbot voisi esimerkiksi 
antaa vaihtoehtoja, joista kävijän tulee valita. Näin kävijän ei itse tarvitse keksiä 
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kysymyksiä tai lauseita eteenpäin pääsemiseksi. Tällaista tapaa on käytetty esi-
merkiksi Liana Technologiesin (2020) sivuilla. Lopulta kävijän vastausten perus-
teella chabot voisi ehdottaa, kehen kävijän kannattaa ottaa yhteyttä ja viestiket-
juun ilmestyisi myös painikkeet, joiden kautta tähän henkilöön voisi ottaa suoraan 
yhteyttä esimerkiksi soittamalla, sähköpostilla tai WhatsAppilla. 
 
 










Tulevaisuudessa markkinoinnin automaatio tulee luultavasti yleistymään entises-
tään erityisesti media-alan työtehtävissä. Myös meidän alamme opiskelijat tulevat 
siis mahdollisesti työskentelemään jollain tapaa markkinoinnin automaation pa-
rissa. Tämän vuoksi aiheemme onkin meille ajankohtainen ja tärkeä. Lähdimme 
selvittämään, kuinka markkinoinnin automaatio voidaan ottaa huomioon jo verk-
kosivujen suunnitteluvaiheessa. Tätä varten meidän tuli myös selvittää, mitä 
markkinoinnin automaatio tarkoittaa, millaisia käyttötarkoituksia sillä voi olla ja 
miten sillä voidaan tehostaa markkinointia ja myyntiä. Toiminnallisessa osuu-
dessa pyrimme teoriaa hyödyntämällä kriittisesti käymään läpi Hurry Creative & 
Hurry Factorin uudistuvan sivuston taittopohjia ja antamaan parannusehdotuksia 
markkinoinnin automaation ja ostajapersoonan näkökulmasta.  
 
Halusimme, että opinnäytetyö toimisi yleisenä tietopakettina kaikille markkinoin-
nin automaatiosta kiinnostuneille, mutta erityisesti verkkosuunnittelijoille, sillä ko-
emme, että markkinoinnin automaatio liitetään yleensä vahvemmin markkinointiin 
ja myyntiin. Verkkosuunnittelijoille taas markkinoinnin automaatio voi olla vie-
raampi käsite. Koemme tällaisen oppaan erityisen tärkeäksi ja hyödylliseksi, 
koska markkinoinnin automaatiosta löytyy toistaiseksi vähän kirjallisuutta, jos yri-
tysten markkinointitarkoituksessa tuottamia ilmaisoppaita ja blogeja ei lasketa. 
Myös esimerkiksi Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat ja henkilökunta voisi-
vat tämän opinnäytetyön myötä tutustua laajemmin markkinoinnin automaatioon. 
 
Markkinoinnin automaatio oli meille suhteellisen uusi käsite. Tämän vuoksi mei-
dän tuli ensin käydä läpi myös sitä, mitä markkinoinnin automaatio tarkoittaa ja 
mihin sitä käytetään. Markkinoinnin automaatio herätti kuitenkin kiinnostuk-
semme heti, ja halusimme oppia siitä mahdollisimman paljon ja tarjota hyödyllistä 
tietoa myös muille. Opinnäytetyön edetessä tietämyksemme markkinoinnin auto-
maatiosta laajeni ja käsitimme esimerkiksi, millainen merkitys markkinoinnin au-




   
 
Aloitimme projektin tutustumalla markkinoinnin automaation teoriapohjaan. Et-
simme aineistoa mahdollisimman laajasti erilaisista lähteistä. Hurry Creative & 
Hurry Factor selvensi meille, miten he ovat markkinoinnin automaatiota käyttä-
neet ja opastivat meitä heidän käyttämänsä markkinoinnin automaatiojärjestel-
män käytössä. Kun olimme keränneet vankan teoriapohjan, lähdimme tarkemmin 
suunnittelemaan toiminnallista osuutta yhdessä Hurry Creative & Hurry Factorin 
kanssa. Aluksi visioimme tekevämme jollekin Hurry Creative & Hurry Factorin 
asiakasyritykselle suunnitelman heidän markkinoinnin automaation käytöstään, 
mutta sopivaa asiakasyritystä ei löytynyt. Sen sijaan Hurry Creative & Hurry Fac-
tor ehdotti, että voisimme analysoida heidän verkkosivujaan markkinoinnin auto-
maation kannalta. Heidän on tarkoitus uudistaa verkkosivunsa kevään ja kesän 
2020 aikana. Pääsimme tutkimaan heidän tulevien verkkosivujensa taittopohjia 
suunnittelun vaiheessa, mikä oli täydellinen tilaisuus antaa parannusehdotuksia. 
Hurry Creative & Hurry Factor toivoi erityisesti, että miettisimme, miten markki-
noinnin automaatiota voitaisiin käyttää verkkosivuilla tehostamaan ostajapersoo-
nan ostoprosessia. Otimme tarkasteluun keskisuuren yrityksen ammattiostajan 
ja avasimme tämän ostopolkua laajemmin ja mietimme, miten eri vaiheissa asi-
akkaan kokemusta ostoprosessista voidaan vielä edistää. Tämän pohjalta an-
noimme ehdotuksia siitä, kuinka verkkosuunnittelun keinoin he voivat parantaa 
omia sivujaan.  
 
Johtopäätöksemme on, että verkkosuunnittelijan kannattaa ottaa markkinoinnin 
automaation työkalut jo ajoissa huomioon suunnitteluprosessissa, jotta markki-
noinnin automaatiota ja siten markkinointia ja myyntiä voidaan tehostaa. Kaiken 
tämän kuuluisi toimia yhteistyössä keskenään. Kun UX-suunnittelija alkaa suun-
nittelemaan verkkosivustoa, hän voi aluksi lähteä liikkeelle ostajapersoonan tar-
peista ja yrityksen tavoitteista. Kun otetaan asiakas suunnittelun keskiöön, on 
helppo yhdistää markkinoinnin automaatio ja verkkosivusto tukemaan asiakkaan 
ostoprosessia. Ostopolkua tarkastelemalla löydetään myös ne kohdat ja koske-
tuspisteet, joissa markkinoinnin automaatio voi parantaa verkkosivuston käyttö-
kokemusta. Markkinoinnin automaatiolla voidaan vielä mitata asiakkaan kiinnos-
tuksen tasoa ja tarjota näin juuri oikeanlaista sisältöä juuri oikeaan aikaan 
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monikanavaisesti. UI-suunnittelija taas voi vielä tehostaa markkinoinnin auto-
maation toimintoja elementtien suunnittelulla ja sijoittelulla. 
 
Tavoiteaikataulumme oli toteuttaa koko opinnäytetyöprojekti kevään 2020 ai-
kana. Projektin aikana huomasimme, että aiheemme laajuuden vuoksi tavoiteai-
kataulussa pysyminen tuotti ongelmia, joten toiminnallisesta osuudesta ei tullut 
niin laaja kuin alun perin oletimme. Olemme kuitenkin tyytyväisiä lopputulokseen, 
sillä Hurry Creative & Hurry Factor toivoi selkeää opasta, jossa markkinoinnin 
automaatiota käsiteltäisiin verkkosuunnittelijan näkökulmasta ja mielestämme 
onnistuimme tässä tehtävässä. Lisäksi kokoamamme teoriapohja kattoi ai-
heemme laajasti. Tulevaisuudessa Hurry voi ottaa teoriassa käsittelemämme nä-
kökulmat huomioon asiakkailleen suunnatuissa verkkosivuprojekteissa. Tämän 
lisäksi toiminnallisessa osuudessa loimme suunnitelman siitä, millaisia asioita 
Hurry Creative & Hurry Factor voisivat ottaa huomioon oman verkkosivustonsa 
uudistuksessa käsittelemämme ostajapersoonan näkökulmasta. Nämä ehdotuk-
set he voivat ottaa käyttöön heti halutessaan. 
 
Projektissa ilmeni aikataulun lisäksi myös muutamia muita haasteita. Projek-
timme aikana huomasimme esimerkiksi, että tutkimuskysymykseen ei löydy vielä 
suoranaista vastausta. Tämän vuoksi meidän tuli yhdistellä luovasti sekä markki-
noinnin ja myynnin että verkkosivujen suunnittelun teorioita. Markkinoinnin auto-
maatio aiheena ei ollut myöskään meille tuttu, joten opinnäytetyössä meidän tuli 
käsitellä aihetta perusteita myöten, jotta ymmärtäisimme ensin itse sen toiminta-
periaatteet. Tämä tarkoitti sitä, että meillä oli paljon sisäistettävää ja siten run-
saasti töitä. Halusimme kuitenkin haastaa itseämme ja kehittyä media-alan am-
mattilaisina. Lisäksi halusimme laajentaa tietämystämme markkinoinnin ja 
myynnin toimialasta, jotta valmiutemme työelämään paranisi. Projektin aikana 
kehityimme prosessikirjoittajina ja laajensimme tietämystämme myös verkko-
suunnittelusta. Lisäksi toiminnallisessa osuudessa pääsimme myös kokeilemaan 
Hurry Creative & Hurry Factorin käyttämällä Autopilot-automaatiojärjestelmällä, 




   
 
Käsittelimme aihetta kirjallisuutta analysoimalla ja teorioita yhdistämällä. Tämän 
opinnäytetyön puitteissa emme ehtineet kuitenkaan tutkia eri vaihtoehtojen toimi-
vuutta tieteellisellä tutkimuksella. Olisi kuitenkin mielenkiintoista, jos tulevaisuu-
dessa joku ottaisi koppia aiheestamme ja syventyisi testaamaan eri elementtien 
toimivuutta niiden maksimoimiseksi. Markkinoinnin automaatiosta löytyy paljon 
ajankohtaista sisältöä, mutta luotettavampi tieteellinen materiaali on toistaiseksi 
vähäistä. Tämän vuoksi käytimme paljon myös markkinointitarkoituksessa tuotet-
tua materiaalia. Pyrimme kuitenkin lisäämään luotettavuutta käyttämällä useam-
pia lähteitä ja vertailemalla niiden käsityksiä toisiinsa. Mielestämme kuitenkin on-
nistuimme lopulta kokoamaan tietoa markkinoinnin automaatiosta ja 
verkkosivujen suunnitteluprosessista selkeäksi kokonaisuudeksi.  
 
Opinnäytetyön toiminnallinen osuus nojaa tietoperustaan ja teorioista johdettuihin 
päätelmiin. Tietoperustan luotettavuutta pidämme kuitenkin hyvänä, koska suurin 
osa lähteistä on uusia, lähteitä on monipuolisesti ja tietoa on verrattu myös ristiin. 
Toiminnallisessa osuudessa yritykselle antamamme ehdotukset perustuvat teo-
rian lisäksi muiden alan toimijoiden verkkosivujen analysointiin. Ehdotuksemme 
on tehty erityisesti Hurry Creative & Hurry Factorille ja niissä on erityisesti huomi-
oitu yhden ostajapersoonan matka. Ehdotuksiamme ei siis voi suoraan yleistää 
koskemaan muiden verkkosivu uudistusten toteutusta, koska yritysten asiakkai-
den tarpeet vaihtelevat. Toiminnallisessa osuudessa tekemämme ehdotukset yri-
tyksen sivustolle ovat siis vain suosituksia, eivätkä perustu perusteelliseen tutki-
mustietoon. Jos yritys siis haluaa tieteellisesti vielä varmentaa, kuinka paljon 
nämä suositukset vaikuttavat verkkosivuston tehokkuuteen, suosittelemme, että 
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